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Anotace 
Bakalářská práce „Kampaň Dior J'adore v letech 2000 - 2010“ se zabývá 
marketingovou komunikací parfému Dior J'adore ve vymezeném časovém období. 
Vizuály a spoty kampaně jsou analyzovány z různých hledisek, např. marketingu 
luxusního zboţí, principu kulturálního brandingu, psychologie barev či obrazového 
vnímání. Odkrývá zřejmé i latentní obsahy a významy, jejichţ prostřednictvím se 
parfém snaţí na trhu zaujmout dobrou pozici, odlišit se a uspět. Vystihuje, v čem je 
kampaň typická pro danou kategorii zboţí a v čem naopak atypická. Práce popisuje, 
jakým způsobem je moţné pojmout marketingovou komunikaci moderně a zároveň 
nezapomenout na tradiční a historické hodnoty celé společnosti a značky Dior. 
 
Annotation 
Bachelor's thesis „The Dior J'adore Campaign in 2000 - 2010“ deals with marketing 
communication of Dior J'adore perfume during specified period of time. Visuals and TV 
spots are analyzed from different points of view such as luxury goods marketing, 
principles of cultural branding, psychology of colours or visual perception. The thesis 
reveals content and meaning aspects of the communication which are evident as well as 
latent ones through which the perfume intends to achieve good market position, success 
and differentiation from competitors. Elements of the campaign, both typical and 
atypical for this category of luxury goods, are listed. Thesis describes a possible way to 
communicate the product in modern way and not to forget traditional and historical 
values of the whole company and the Dior brand at the same time. 
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Úvod 
Krása, sex, výjimečnost, styl, status, jiný ţivot, útěk od reality. To vše je to 
„něco navíc“, které můţeme získat spolu s produktem, který si pořizujeme. Je to 
součástí příběhu, kterého se účastníme v momentě, kdy produkt koupíme. Jenomţe 
takových příběhů je omezené mnoţství, a tak se boj o zákazníkovu pozornost, peníze, 
věrnost, oblibu, dobrou pozici na trhu a s konkurencí stává stále těţším a v marketingu 
se pouţívají stále více  rafinované prostředky, o komunikaci produktů (i sluţeb) se 
přemýšlí čím dál tím více, pouţívají se zřejmé i latentní významy, jejichţ 
prostřednictvím se marketingoví odborníci snaţí oslovit cílovou skupinu. 
 
 Dámské parfémy znamenají boj o ţenu, ale ne vţdy na prvním místě. Někdy je 
třeba získat muţe, aby nakonec mohla být zasaţena ţena. Právě muţi často 
obdarovávají své partnerky a milenky značkovými parfémy. Musí se tedy najít způsob, 
jak oslovit i je. V reklamách na parfémy se nabízí „něco navíc“ většinou pomocí ţeny, 
jejích podob, zdůrazněním jejích vybraných vlastností a rysů. To můţe být způsob, jak 
oslovit právě muţe - myslím, ţe přitaţlivost ţeny pro ně není nutné vysvětlovat, a tak 
není divu, ţe krásná ţena na plakátě vedle luxusně vyhlíţejícího flakonu naláká muţe a 
ten si pomyslí, ţe právě toto je vhodný dárek pro jeho milovanou. Ovšem jak má krásná 
ţena svést jinou ţenu, aby si koupila ten či onen parfém? Existují studie, které potvrzují, 
ţe krása ţenské tváře je při obrazovém vnímání atraktivní i pro ţeny a upoutá tak jejich 
pozornost (Koukolík 2007:201-209). Carmen Kass a Charlize Theron, top-modelka a 
světově známá herečka. Obě slavné, krásné, blonďaté ţeny. Proč právě ony se staly 
tvářemi tohoto parfému, čím jej vystihují a jak přispěly k utváření charakteru této 
kampaně, zodpovím ve své práci. 
 
 Značka Dior je s výrobou a prodejem parfémů neodmyslitelně spjatá a 
vzhledem k tomu, ţe se drţí v tomto odvětví na špičce jiţ řadu let, stojí za to, zaměřit na 
její  kampaně pozornost. Věnovat se v bakalářské práci z oboru marketingové 
komunikace značce a produktu, který je tak úspěšný, známý a ţádaný jako J„adore, se 
nabízí. Lze na něm dobře ilustrovat rysy pro tuto oblast marketingu typické, ale zároveň 
natolik odlišitelné v rámci konkurence, ţe produkt nezapadne a je úspěšný. 
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Kampaň J‟adore je ilustrativním příkladem moderního pojetí marketingové 
komunikace, zároveň však vyuţívá tradiční a nadčasové komunikační prostředky a 
symboly. V této práci popíši, proč si to myslím a v čem toto pojetí spočívá. Cílem práce 
je popsat a seznámit čtenáře s reklamní kampaní Dior J‟adore a ukázat, v čem je pro 
danou kategorii zboţí typická, v čem atypická. Jejím prostřednictvím lze poukázat na 
klíčovou roli emocí v reklamě a působení na smysly a touhy příjemce. Význam pocitu 
ze značky je dle mého názoru velice zajímavým a aktuálním tématem. Nastíním 
moţnosti interpretace reklamních spotů a vizuálů, ve kterých si tvůrci se zmiňovaným 
pocitem ze značky a emocionálními apely pohrávají a snaţí se na příjemce působit na 
několika úrovních zároveň. 
 
Při zpracování tématu vycházím z výstupů komunikace parfému J‟adore. 
Původně jsem zamýšlela částečně se věnovat komunikaci firmy Dior v roce 2000 – 
2001, zhruba ji zmapovat a následně se zaměřit na kampaň Dior J'adore, která byla v 
této době ve svých začátcích, přičemţ popis, analýza a její následný vývoj by  byly 
klíčovými částmi práce a jiţ z tezí vyplývá, ţe jsem se tudíţ chystala překročit období 
vymezené v názvu. Jak jsem však více pronikala do tématu a postupně se zorientovala 
jak v kampani Dior J'adore, tak i v marketingových aktivitách značky Dior v České 
republice, zjistila jsem, ţe v letech 2000 – 2001, kromě zkoumané kampaně J´adore, 
v podstatě ţádné výrazné marketingové aktivity neprobíhaly, jediným relevantním 
komunikačním počinem Diora na českém trhu bylo otevření butiku v Paříţské ulici  aţ v 
roce 2004 a jinak jsou marketingové aktivity této značky na českém trhu nevýrazné. 
Proto se práce dle zadaných tezí věnuje detailní analýze kampaně J´adore, která na 
českém trhu probíhá od roku 2000, rozšířené časové období je tedy pouze logickým 
vymezením reálného časového rozpětí kampaně tak, jak probíhala v České republice. 
Toto období je logickým celkem – začíná s uvedením parfému na trh, potaţmo 
zahájením jeho komunikace na trhu a končí současností. Bylo by nelogické (a nutno 
říci, ţe i z marketingového hlediska), vybrat si jen velice krátký a omezený úsek 
kampaně, kdyţ má dlouhodobý charakter a patří mezi ty, které mají lidé v povědomí jiţ 
po dobu několika let a její počátky se projevují i v její dnešní podobě. 
 
Kampaň J'adore si po dobu celých deseti let drţí svůj stejný osobitý styl,   stejný 
tón a charakter, ale přesto se nepatrně vyvíjí. Je uváděna intermitentně, to znamená, ţe 
ačkoliv se jedná o stejnou kampaň, která neustále trvá a „navazuje“, bylo během těchto 
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deseti let několik „komunikačních“ přestávek, mnoţství zkoumaného materiálu je tedy 
adekvátní rozsahu bakalářské práce. Kampaň má globální charakter a řada materiálů je 
zde známých (třebaţe zpětně), i přestoţe byly určeny původně k uvedení v jiné zemi 
(virální efekt zejména u spotů). Globální charakter kampaně dokládá i fakt, ţe si 
zachovává svůj originální jazyk – francouzštinu – i mimo Francii. 
 
1. Značka Dior 
1.1 Postavení Diora na trhu s luxusním zbožím 
 Předsedou společnosti Christian Dior S.A.1, 2 je francouzský podnikatel 
Bernard Arnault, zakladatel, předseda a zároveň výkonný ředitel největšího 
nadnárodního konglomerátu s luxusním zboţím – LVMH3. LVMH byl zaloţen roku 
1987, spadá pod něj více neţ 60 prestiţních značek luxusních módních oděvů a doplňků 
(např. Louis Vuitton, Loewe, Fendi, Donna Karan, Marc Jacobs), kosmetiky a parfémů 
(viz níţe), šperků a hodinek (např. Tag Heuer, Zenith), vín a jiných nápojů (Dom 
Perignon, Moët & Chandon, Henessy), z nichţ většina má své vlastní nezávislé vedení4.  
 
 Bernard Arnault vlastní 70 % společnosti Christian Dior S.A. a ta vlastní 42 
% konglomerátu LVMH. Pod LVMH spadají parfémy a kosmetika Christian Dior a 
hodinky Dior (Montres Dior), zatímco oděvy (Dior Couture) stojí samostatně. Spolu s 
parfémy Dior (Parfums Christian Dior) patří do stejné kategorie luxusního zboţí pod 
záštitou LVMH i parfémy značek Givenchy, Kenzo, Guerlain, Acqua di Parma a další 
(srov. obr. příl. č. 1). Z hlediska marketingu je důleţité dbát, aby značky a produkty 
neparazitovaly na sobě navzájem a trh byl segmentován tak, ţe nebude docházet k 
přetěţování některých značek a naopak.  
 
 Hlavním konkurentem Arnaultovy skupiny LVMH je PPR S.A.5, kterou v 
současné době vede François-Henri Pinault, syn zakladatele této skupiny, Françoise 
                                                 
1
 Z fr. Société Anonyme – odpovídá s.r.o. (s ručením omezeným) v českém jazyce. 
2
 Srov. Christian Dior S.A. In Wikipedia : the free encyclopedia. Dostupné z WWW: 
<http://en.wikipedia.org/wiki/Christian_Dior_S.A.>. 
3
 Moët Hennessy • Louis Vuitton S.A.  
4
 Srov. LVMH In Wikipedia : the free encyclopedia. Dostupné z WWW: 
<http://en.wikipedia.org/wiki/LVMH>. 
5
 Pinault-Printemps-Redoute. 
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Pinaulta. PPR (zal. 1963) je druhým největším hráčem na trhu s převáţně francouzským 
luxusním zboţím, distribuovaným globálně, spadají pod něj např. značky Yves Saint 
Laurent, Boucheron, Gucci, Balenciaga či Sergio Rossi. 6 
 
 Třetí významnou konkurenční holdingovou společností v průmyslu s 
luxusním zboţím je švýcarská Richemont S.A.7 (zal. 1988 Antonem Rupertem, nyní 
vedena Johannem Rupertem), která však vlastní zejména švýcarské luxusní  hodinky, 
šperky, psací potřeby značek Mont Blanc, Cartier, Piaget, IWC, Alfred Dunhill a 
dalších, stěţejní oblastí jejího obchodu jsou tedy trochu jiné kategorie zboţí.8  
  
1.2 Co znamená Dior 
 Dior je značka, která ve světě módy představuje luxus, vznešenost, styl, 
zaručuje nadstandardní kvalitu materiálů (popř. surovin) i zpracování, se kterou se pojí 
vysoká cena (i ta je však součástí identity značky). Někteří (jednotlivci i firmy) k ní 
vzhlíţí, něktěří se jí inspirují, někteří se snaţí ji kopírovat. Dior se pyšní titulem haute 
couture
9, řadí se tak mezi několik prestiţních, celosvětově známých a uznávaných 
značek a ve světě módy funguje jako trendsetter. S haute couture vzniká průmysl velmi 
luxusního zboţí určeného výhradně ţenám (Lipovetsky 2005:106). Reprezentuje 
francouzskou eleganci, nadčasovou a přitom jedinečnou módu. Vychází z tradice a silně 
na ni navazuje, vrací se ke svým kořenům, existuje jiţ více neţ 60 let a přestoţe období 
největší slávy zaţíval v 50. letech 20. století (viz níţe) je jeho postavení na trhu i dnes 
stálé a pevné. Ačkoliv je silně spojený s francouzskou metropolí, je známý, oblíbený a 
obchodně úspěšný po celém světě, jeho butiky se nachází od Paříţe, přes Londýn a New 
                                                 
6
 Srov. PPR (company) In Wikipedia : the free encyclopedia. Dostupné z WWW: 
<http://en.wikipedia.org/wiki/PPR_%28company%29>. 
7
 Compagnie Financière Richemont S.A.  
8
 Srov. Richemont In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia 
Foundation. Dostupné z WWW: <http://en.wikipedia.org/wiki/Richemont>.  
9
 Z fr. haute = vysoký, vznešený; couture = šev, šití; haute couture = vysoká krejčovina, vysoká salonní 
paříţská móda předních návrhářů, dvakrát ročně představována v nové kolekci na přehlídkách. Titul 
h.c. uděluje komise Chambre Syndicale na fr. ministerstvu průmyslu, ve Francii je chráněným 
názvem. Termín h. c.označuje oblečení šité na míru, pro privátní klientelu, v paříţském ateliéru o 
daném minimálním počtu zaměstanců a s řádem stanoveným podílem ruční práce na modelech. Důraz 
je kladen na kvalitní a drahé látky a detailní propracování. H. c. představuje pouze paříţskou vysokou 
módu, nezbytně si tedy nese lesk Francie. H. c. můţe označovat: i) módní domy a známé návrháře, 
kteří vytvářejí exkluzívní oblečení, které často udává světové módní trendy, ii) samotné výrobky 
těchto návrhářů, iii) v přeneseném a značně nepřesném významu samotnou francouzskou módu (srov. 
Máchalová 2003:213, SIRKO, R. Elle.cz. Dostupné z WWW: <http://www.elle.cz/Moda/Tema/Co-je-
haute-couture>. 
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York po Hong Kong. Tím je dán i dnešní mezinárodní charakter značky, která 
představuje luxus pro Evropana, stejně jako pro Asiata. Dior je jako „esperanto“ určité 
třídy – všichni příslušníci budou schopni dekódovat společenský význam a cenu toho, 
kdo bude mít Dior na sobě (Kapferer-Bastien 2009:119). Uměleckým ředitelem je od 
roku 1996 John Galliano, pocházející z Gibraltaru a po matce s kořeny ve Španělsku. Je 
lehce kontroverzní, ţe právě Galliano, se svým britsko-španělským původem, je 
dvorním představitelem (a faktickým tvůrcem) francouzského stylu, ale to můţe být z 
hlediska marketingu v dnešním globalizovaném světě výhodou, kterou lze při 
nejmenším dobře komunikovat. Dior tak není jen značkou Francouzů a pro Francouze, 
ale francouzskou značkou pro všechny, kteří mají vytříbený vkus. Z hlediska 
marketingové komunikace firmy je důleţité znát její historii, protoţe z ní neustále čerpá 
a odkazuje na ni, projevuje se v produktech i reklamách této značky. 
 
1.3 Důležité události v historii a marketingu společnosti 
1.3.1   Příchod New Look 
 New Look je v terminologii módního marketingu terminus technicus, který se 
vztahuje výhradně ke značce Christian Dior v padesátých letech. Výrazně ovlivnil nejen 
módu své doby, ale reprezentoval celý ţivotní styl jedné generace, je tedy třeba jej 
vnímat v širších sociálních konsekvencích. Z marketingového hlediska představoval 
New Look základní kámen Diora a „ducha značky“, vznášejícího se nad dalšími 
produkty této společnosti v průběhu let. Je významný a komunikovaný i v kampani 
J'adore, a proto je nezbytné vysvětlit jej v historickém kontextu (srov. obr. příl. č. 2 – 
časová osa). 
 
 New Look přišel s novou dobou, novou ţenou – ţensky ţenskou, dal 
vyniknout feminitě a zdůraznil ţenské rysy. Ţena byla opět zosobněním krásy, 
přitaţlivosti a romantičnosti. Vše je nutné zasadit do doby po 2. světové válce, kdy po 
období skromném, střídmém, chudobném a zaměřeném na funkční a praktické hodnoty, 
kdy bylo nezbytné oblékat se uniformně (dle poţadavků toho kterého zaměstnání), 
přišel pravý moment odklonit se od maskulinního vzhledu válečné módy (Máchalová 
2003:75). New Look jednak přinesl novou siluetu a novu linii (zdůrazněné poprsí, útlý a 
korzetem staţený pas, rozšířené boky – viz obr. příl. č. 3), tak i přestal šetřit materiálem 
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(viz obr. příl. č. 4). První kolekce byla představena v době, kdy nebylo uhlí, nebyl 
benzin, v Paříţi se sníţil denní příděl chleba z 350 na 200 gramů (Pochna 2009:165). 
Do této atmosféry přišel Dior, který spotřeboval na sukni metry látky. To se 
samozřejmě setkalo i s negativním ohlasem a Dior byl za toto plýtvání kritizován. I 
přesto se mu podařilo svět módy dobýt, hlasy ţen, jejich touhy a přání, veškeré kritiky 
přebily (viz obr. příl. č. 5 – novinové články spojené s příchodem New Look).  
 
 Byla to revoluce nejen v módě, ale i jejím předvádění. Ve stejném okamţiku 
se odehrávaly události jako ze dvou různých světů. Jeden svět byly salony, ve kterých 
probíhala přehlídka, vyzdobené stovkami, ne-li tisíci květin. Modelky vstupovaly do 
prostoru a rozstřikovaly nový parfém Miss Dior. Druhý svět byl venku na ulici, v mrazu 
(byl 12. únor 1947), s davy lidí, stojícími před obchody s potravinami. A ţeny v Paříţi, 
Francii, později i celé Evropě a dále v Americe zatouţily být součástí toho prvního 
světa. K Diorovu překvapení se New Look ujal napříč společenským ţebříčkem. Ţeny, 
mající za sebou válku, si začaly šít modely ve stylu New Look svépomocí (srov. Pochna 
2009). Dior obnovil „mýtus krásy“ (Máchalová 2003:87), se kterým operuje (i v 
marketingové komunikaci) dodnes.  
 
 Povaţuji za nutné zmínit, ţe Diorův úspěch stál z velké části na perfektním 
načasování, dnes bychom z pohledu marketingu řekli v timingu. Nepřišel s ničím, co by 
nikoho jiného dříve nenapadlo. Jiţ před rokem 1947 někteří návrháři představili korzet, 
vosí pas a rozšířenou sukni, např. Patou (1939), Rochas (1942) a Balenciaga (1946) 
(Kybalová 2009:158). New Look byl jasně inspirován módou 18. století, navrátil se k 
„ideální linii“, o kterou ţeny vţdy usilovaly (Kybalová 2009:158-159), tudíţ se 
nejednalo o revoluční nápady v módě, ale spíše o revoluční přístup, pojetí a komunikaci.  
 
 Christian Dior do roku 1957 přišel s řadou jiných střihů, např. šaty bez pasu, 
kabátky s dvouřadovým zapínáním, zúţené sukně. Ale ţádná z těchto kolekcí nedosáhla 
úspěchu New Look. Ţeny opravdu touţily cítit se krásně, ţensky a slavnostně. Dnes 
Dior silně komunikuje svou tradici a historický základ, odkazuje právě na New 
Look,který je patrný na kolekcích Johna Galliana, zmiňovaný v médiích a nevyhnul se 
ani kampani J'adore, kde, jak budu rozebírat později, je patrný na siluetě ţenského těla i 
v dalších prvcích. Sloganem parfému J'adore je „absolutní ţenskost“ a přesně ta 
vystihuje New Look nejpřesněji a zároveň nejstručněji. 
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1.3.2   Eventy 
 Reklamy záhy upadají v zapomnění, co si lidé zapamatují je pár výjimečných 
událostí (Holt 2004:10). Výjimečné události hrají v marketingu Diora významnou roli. 
Jednak samotný příchod New Look byl jednou obrovskou událostí, ze které firma čerpá 
dodnes. Fakt, ţe redaktorka Carmel Snow dala Diorovu stylu název New Look, je pro 
firmu velice výhodný. Jedná se o marketingový tah jako šitý na míru pro další vyuţití, 
New Look (jednak jako slovní spojení samo o sobě, za druhé jako vzhled oděvů, který 
udává) se stal součástí korporátní identity Diora.  
 
1.3.2.1 Módní přehlídky  
 Veškeré módní přehlídky, které jsou vţdy velkou show, píše se o nich a natáčí 
reportáţe a staly se prestiţní společenskou akcí, se také řadí mezi události, které se 
dlouho pamatují. Z hlediska media mixu se jedná o klasické „eventy“. Nejsou pouze 
událostí samy o sobě, ale  mluví se o nich ještě dlouho poté, co proběhnou a dostávají se 
do povědomí i těch, kteří nebyli přítomni na místě. Módní přehlídky jsu základním a 
pravidelným komunikačním/ propagačním prostředkem produktů společnosti, staly se 
velkolepou podívanou a vţdy velice záleţí, kdo je mezi pozvanými diváky. Ti se stali 
důleţitou součástí marketingu módních značek. Celebrity jsou dnes placené za svou 
účast na dané akci a v případě, ţe mají například zpoţdění, se čeká na jejich příchod.  
 
 Například v roce 1959 se na přehlídku v Moskvě dostavilo aţ jedenáct tisíc 
diváků (srov. Chenoune-Hamani 2007), coţ zajistilo nezapomenutelnost této akce a z 
marketingového hlediska se i dnes jedná o obrovský úspěch, který není lehce 
opakovatelný ani dosaţitelný. Téměř vţdy jsou mezi nimi i „tváře“ různých produktů 
Dior. Je běţné (a očekává se), ţe na přehlídce Diora dnes potkáte Charlize Theron, 
Monicu Belluci či Sharon Stone, které jsou reprezentantkami „svých“ produktů Dior, a 
přehlídka není pouze propagací aktuální kolekce, ale i produktů Dior mimo kategorii 
módních oděvů. Charlize Theron je po šesti letech, kdy je tváří kampaně J'adore, s tímto 
parfémem natolik spjatá, ţe její přítomnost na přehlídce Diora nutně připomíná i J'adore 
a parfém je tak neustále nenásilnou formou drţen v povědomí. Obdobně to funguje i u 
dalších produktů. 
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1.3.2.2 Předávání cen 
 Veškerá předávání Oscarů, Grammy a jiných cen bývají sledována i kvůli 
módě a co si která známá osobnost vezme na sebe, se objeví v mnoha médiích. Tak má 
Dior zajištěnou další reklamu a předem s tím počítá – návrháři speciálně pro tyto 
příleţitosti navrhují dané osobnosti večerní šaty. Firma přesně eviduje, kdy měla jaká 
celebrita a při jaké příleţitosti na sobě šaty Dior a z hlediska marketingu je to pro ni 
důleţité. Dior uvádí tato data i v publikaci, která vyšla k jeho 60letému výročí, coţ 
vypovídá o jejich významnosti pro společnost. Trend „oblékání celebrit pro danou 
příleţitost“ u Diora začal ve větší míře aţ na přelomu let 1997/ 1998, kdy měla šaty od 
Johna Galliana při předávání Cen akademie Nicole Kidman. Jiţ předtím byly různé 
významné osobnosti oblečeny v šatech Dior, ale jednalo se spíše o svatby a podobné 
události. Známé herečky měly často šaty Dior ve filmech (srov. Chenoune-Hamani 
2007), product placement
10
 je tedy pro Diora také vyuţívaným komunikačním kanálem. 
 
1.3.2.3 Další události 
 Plesy, tiskové konference, výstavy, slavnostní uvedení a otevření za 
přítomnosti významných osobností a podobné události Dior pořádá, aţ na pár výjimek, 
zejména od 80. let 20. století (srov. Chenoune-Hamani 2007). Od r. 1987, kdy bylo 
výročí 40 let od zaloţení módního domu Christian Dior a konala se výstava na počest 
zakladateli, se podobné události pořádají častěji,vyuţívá se nabízejících se 
příleţitostí.Uvedení parfému na trh se spojí se slavnostním plesem či galavečerem; 
otevření muzea Christiana Diora se spojí se znovuotevřením butiku na adrese, kde byl 
dům původně; otevření obchodu se šperky se slavnostním plesem; sté výročí od 
narození Christiana Diora se připomene tiskovou konferencí, zahájením výstavy o něm 
a dalšími akcemi. Eventy a public relations11 jsou důleţité nástroje v marketingu a 
komunikaci společnosti. Mezi nástroje public relations lze zařadit i sponzoring, kterému 
se Dior v menší míře také věnuje, sponzoroval např. Mezinárodní filmový festival v 
Maroku či výstavu „Renoir, Renoir“. 
  
 Z hlediska marketingu bylo významné spuštění oficiálních webových stránek 
www.dior.com, znamenající otevření nového komunikačního/ mediálního kanálu. 
                                                 
10
 Viz OSVALDOVÁ, B., HALADA, J. et. al. (2007). Praktická encyklopedie ţurnalistiky a 
marketingové komunikace. Praha. Libri. 
11
 Viz OSVALDOVÁ B., HALADA, J. et. al. (2007). Praktická ..., tamtéţ. 
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Stránky jsou dnes dostupné v několika jazykových mutacích a obsahují zejména 
obrazový materiál. Fungují jako image-maker firmy, vytváří dojmy, ale informace o 
organizaci, struktuře firmy a další věcná fakta, se zde nenachází. Veškerý důraz je 
kladen na estetickou stránku, neobsahují prakticky ţádný text, vykazují malý stupeň 
interaktivity. Z tohoto pohledu jsou nevyuţity, zejména u dostupného luxusního zboţí 
by bylo moţné prostřednictvím internetu zasáhnout relativně širokou cílovou skupinu, 
pro kterou je internet přátelské médium, ale jsem přesvědčena, ţe firma si přeje mít 
stránky přesně takové, jaké má, tzn. nikoliv informačního, ale vyloţeně dojmového 
charakteru. 
 
 Plně marketingově vyuţito bylo 60leté výročí společnosti Dior, doprovázené 
řadou speciálních událostí – přehlídka v oranţerii zámku ve Versailles, výstava či 
vydání nákladné publikace (Chenoune-Hamani 2007). Při této příleţitosti manaţerka 
Diora, Pamela Baxter, poskytla rozhovor magazínu Forbes12, ve kterém se zaměřuje na 
několik základních strategií v komunikaci: V rozhovoru uvádí, ţe Dior je určen pro 
klasickou a elegantní ţenu a snaţí se jí poskytnout styl. Doslovně zdůrazňuje, ţe se 
snaţí provést ţenu celým dnem, se všemi všedními i speciálními okamţiky. Jedná se o 
personifikaci, která je často uţívanou metodou v marketingové komunikaci. Hovoří o 
značce jako o průvodci ţeny jejím dnem. Ale jaký průvodce? Průvodcem můţe osoba, 
ale ne značka. Touto personifikací skrytě působí na příjemce sdělení a tvoří se pevnější 
pouto ke značce, silnější vztah. Průvodce je ten, na koho se spoléháme, ten kdo nám 
pomáhá a stará se o nás, ten, kdo je s námi i tehdy, kdyţ si nevíme rady. Přirovnání 
značky Dior k průvodci ţeny je z marketingového hlediska velice chytré. Přáním 
společnosti v podstatě opravdu je, aby byla přítomna v rámci celého dne. Ráno, kdyţ 
ţena vstane, měla by pouţít pleťovou a tělovou kosmetiku Dior, upravit se a dát na sebe 
Dior make-up. Odít se má pochopitelně do kostýmku z některé z kolekcí ready-to wear, 
botek Dior a za ucho si jemně rozetřít například parfém J‟adore. Vyrazí do víru dne, se 
svou kabelkou, třeba New Lock a příleţitostně z ní vytáhne rtěnku Dior, aby si jí 
přetřela rty. Večer je pozvaná na slavnostní koncert do opery, pro tuto příleţitost je róba 
navrţená Johnem Gallianem to pravé. Ideální den ţeny à la Dior. Baxter v rozhovoru 
zdůrazňuje všední i nevšední příleţitosti. Pochopitelně – nelze propagovat zboţí firmy, 
                                                 
12
 Forbes.com : Forbes.com Video Network. Succes With Moira Forbes: The Dior Brand. Dostupné z 
WWW: <http://video.forbes.com/fvn/success/the-dior-brand>., Forbes.com : Forbes.com Video 
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kterou zaloţil Christian Dior a opomenout přitom haute couture. Zároveň si je však 
vědoma, ţe naprostá většina obchodu s luxusním zboţím dnes spadá do nejniţší 
kategorie luxusního zboţí, dostupného luxusu. Dior se řídí pyramidovým modelem 
expanze značky (viz obr. 1 a 2), tzn. ţe značka z haute couture vzešla a drţí si ji na 
vrcholu pyramidy, ale základnu obchodu tvoří dostupné produkty (Kapferer-Bastien 
2009:141). Na vrcholu je kreativní duch prezentovaný Johnem Gallianem, převáţnou 
část prodejů ale tvoří doplňky, produkce, která je často k dispozici subdodávkám13 
(Kapferer-Bastien 2009:254). Nejde o to, aby ţena byla „označkována“ Diorem od 
hlavy aţ k patě, ale o komunikaci poselství, ţe Dior je celkový ţivotní styl, který 
pokryje všechny oblasti spotřeby. I do levnějších produktů se přenese duch 
značky:„Nevadí, ţe nemáte na haute couture, kupte si alespoň rtěnku.“ Dnes zákazníci 
nechtějí pouze jednu značku a  tzv. „total look“ (být kompletně oblečeni v jedné 
značce), protoţe tak neukáţete, kým jste a pro co se sami rozhodujete. Být kompletně 
oblečen do Diora není moderní. Teprve, kdyţ dokáţete originálně volit mezi Diorem a 
Zarou
14, ukáţete, ţe máte styl (Chevalier-Mazzalovo:155). Dior to samozřejmě ví, a  je 
jasné, ţe pokud chce, aby se jeho produkty opravdu prodávaly a nejen příleţitostně, 
musí komunikovat nejdostupnější zboţí, tedy dostupné největšímu počtu 
potencionálních zákazníků. Parfémy mezi takové zboţí patří a není náhodou, ţe během 
dvou cca 2,5minutových rozhovorů, které se věnují 60letému výročí této společnosti, 
zdůrazní hned dvakrát právě dostupné zboţí, které můţe ţena běţně pouţívat. 
                                                                                                                                               
Network. Succes With Moira Forbes: Leadership the Dior Way. Dostupné z WWW: < 
http://video.forbes.com/fvn/success/leadership-the-dior-way>. 
13
 Z angl. orig. outsourcing. 
14
  Zara je španělská módní značka, v současné době má po celém světě řetězec cca 1400 obchodů 
s dámskou,  pánskou a dětskou kolekcí. Je srovnatelná s ostatními řetězci jako např. H&M či Mango, 
zaměřujícími se na trendové oblečení, častou obměnu kolekcí a dostupnost široké zákaznické skupině, 
čemuţ odpovídají ceny i kvalita (Zara (clothing) In Wikipedia : the free encyclopedia. Dostupné z 
WWW: <http://en.wikipedia.org/wiki/Zara_%28clothing%29>.). 
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2. Deskripce kampaně Dior J’adore 
2.1 Vymezení zkoumaného materiálu 
 Rozhodla jsem analyzovat vizuály, které byly v České republice v rámci deseti 
let, během kterých kampaň běţí, uvedeny a dále dva ze spotů, které k ní byly natočeny. 
 
Obrázek 1: Dior - pyramidový model expanze značky, zdroj: Kapferer-
Bastien 2009, s. 141 
 
 
Obrázek 2: Diorova pyramida, zdroj: Kapferer-Bastien 2009,  s. 255 
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Nebudu zkoumat veškeré materiály, které byly v rámci této kampaně uveřejněny 
globálně. Některé vizuály si jsou natolik podobné (liší se například jen pozicí modelky 
na fotografii, zatímco oblečení, prostředí, barevnost a rozloţení jednotlivých 
obrazových prvků zůstává stejné), ţe jsem si vybrala vţdy jen „zástupce“, který se mi 
zdál jako nejvíce reprezentativním příkladem. Na mnou analyzovaných vizuálech i 
spotech je buď modelka Carmen Kass (starší materiály) nebo herečka Charlize Theron 
(Theron je tváří kampaně od roku 2004 dodnes). 
 
2.1.1  Zkoumané vizuály 
 Analyzuji tři vizuály kampaně Dior J'adore: i) Vizuál s  Carmen Kass, koupající 
se ve zlaté lázni (viz obr. 3); ii) Vizuál s Charlize Theron, která nahá sedí v luxusním 
křesle (viz obr. 4); iii) Vizuál s Charlize Theron, kde se povaluje zabalená do zlatého 
saténu (viz obr. 5). 
 
 Roku 2005 byla kampaň Dior J'adore uvedena mezi nejlepšími deseti tiskovými 
reklamami v soutěţi na stránkách časopisu Marketing & Media, kde porotci byli čeští 
odborníci z oblasti reklamy, médií a public relations15. Skončila na 5.- 6. místě, 
hodnotily se reklamy napříč různými kategoriemi zboţí a kritéria hodnocení byla: 
kreativní zpracování, kvalita, přínos pro značku a komunikační plán. V článku není 
uvedeno o který vizuál konkrétně se jedná, ale vzhledem k času uvedení je jiţ tváří 
kampaně Charlize Theron. 
  
 
                                                 
15
 Tisková reklama představená v srpnu. Marketing & Media. 3.10.2005, 40, s. 22. 
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Obrázek 4: Vizuál s Carmen Kass v saténu, zdroj: Wonderland.creative-assets.com : branded 
entertainment weblog. Monica Belucci trägt Dior. Dostupné z WWW: <http://wonderland.creative-
assets.com/2008/06/02/monica-bellucci-traegt-dior/>. 
 
Obrázek 3: Vizuál s Carmen Kass, zdroj: Perfumeshrine.blogspot.com. Optical scentsibilities: 
Neck Rings. Dostupné z WWW: <http://perfumeshrine.blogspot.com/2007/12/optical-scentsibilities-
neck-rings.html>. 
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2.1.2  Zkoumané spoty 
Ke kampani byly natočeny čtyři spoty. Já ve své práci budu zkoumat dva z nich: 
i) Spot s Carmen Kass z roku 2000
16, natočený k uvádění parfému na trh, spadající do 
                                                 
16
 Youtube.com. Dior J'adore Commercial. Dostupné z WWW: 
<http://www.youtube.com/watch?v=dJzFuH7nj4Y>. 
 
Obrázek 5: Vizuál s Charlize Theron v křesle, zdroj: Flickr.com. The Dior J'Adore L'Eau ad. 
Dostupné z WWW: <http://www.flickr.com/photos/88482099@N00/3599664720>. 
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období počátku kampaně (viz příloha DVD, spot 1) a ii) spot s Charlize Theron17, kdy 
byl parfém jiţ na trhu spolehlivě zaveden (viz příloha DVD, spot 2). Jiţ zde není 
zdůrazněno, ţe se jedná o parfém a komunikace tohoto parfému jiţ počítá s jistou 
příjemcovou obeznámeností, znalostí tohoto produktu. 
 
2.1.2.1 Spot s Carmen Kass 
 
 Plavovlasá modelka Carmen Kass pomalu vstupuje do zlaté vodní lázně v těţce 
identifikovatelném interiéru, který je také celý dozlatova. Jak sestupuje do vody, říká 
zhruba následující:“Odvaţte, odvaţte se oddat. Je špatné podlehnout? Zde... nyní... 
uskutečňuji sen. Ţivot není v černé a bílé. Ţivot je ve zlaté. Zboţňuji (J'adore).“ a 
následně jiný ţenský hlas řekne:„J'adore (Zboţňuji) - nový parfém od Christiana 
Diora.“18 
 
2.1.2.2 Spot s Charlize Theron 
 Blonďatá herečka Charlize Theron dynamicky prochází luxusním sídlem a aniţ 
by se zastavila, strhává se sebe veškeré šaty a šperky. Vše energicky a ostentativně hází 
na zem, gesta jsou velice výrazná. Aţ nakonec kráčí velkým chladným prostorem úplně 
nahá, jen v lodičkách na podpatcích. Celou dobu suverénně komentuje své 
počínání:“Zlato je chladné. Diamanty jsou mrtvé. Limuzína je jen auto. Nepředstírej. 
Pociť to, co je skutečné. To je ono. Zboţňuji. J'adore (zboţňuji)– Dior.“19 
  
3. Identita parfému Dior J’adore 
 Identita značky určuje, jak si firma přeje, aby značka byla vnímána. Je to obraz 
značky konstruovaný firmou. Tím se liší od image značky – obrazu značky, který o ní 
mají zákazníci (Aaker 2003). Identita a image tudíţ nemusí být vţdy shodná, u 
úspěšných marketingových strategií by tomu tak však mělo být. 
  
                                                 
17
 Parfums Christian Dior : parfums femme. J'adore. Dostupné z WWW: 
<http://beauty.dior.com/int/en/base.html#/en/woman/woman-fragrance/rediscover-j-adore-
legend.html>. 
18
 Překlad originálního fr. znění. 
19
 Z angl. orig.:“Gold is cold. Diamonds are dead. Limuzine is a car. Don't pretend. Feel what's real. 
That's it. J'adore. J'adore – Dior.“  
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Při budování značky je určení její identity základním krokem, který nadále ovlivňuje 
(měl by ovlivnit) její komunikaci, identita a osobnost by se v ní měly projevit.  
  
Jednoduše určím identitu parfému J'adore podle čtyř přístupů, jak je definuje 
Aaker (viz 2003:69-73). Tradičně by se takto nazíralo na celou společnost, tedy na Dior 
(Dior Perfumes). J'adore má však jiţ natolik vybudované jméno a v rámci firmy natolik 
silnou a výsadní pozici, patří mezi nejúspěšnější parfémy vůbec (viz kapitola.4.3.2 
Finanční charakteristiky firmy), a tak jsem se rozhodla nahlíţet na J'adore jako na 
značku samu o sobě. 
 
3.1 J'adore jako produkt 
3.1.1  Sortiment 
 Rozsah značky je široký (viz obr. 6 - Kompletní řada produktu J'adore ke dni 
23.4.2010). Uspokojuje (přesahuje) veškeré poţadavky na luxusní parfém. Šíře se lehce 
mění podle různých limitovaných edicí a speciálních balíčků. 
 
 
 
Obrázek 6: Produktová řada Dior J'adore, zdroj: Parfums Christian Dior : parfums femme. J'adore. 
Dostupné z WWW: <http://beauty.dior.com/int/en/base.html#/en/woman/woman-fragrance/woman-fragrance-
j-adore/>. 
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3.1.2  Vlastnosti parfému J'adore 
 Patří do kategorie kosmetiky. V té se řadí mezi luxusní parfémy, asociace s 
luxusními parfémy je velice silná, zákazníci si v rámci této kategorie často a snadno 
vybaví Dior, potaţmo právě J'adore. 
 
 J'adore je vůně pro ţeny, intenzivní a na těle dlouho vydrţí. Postupem času se 
vyvíjí. Obsahuje esence Ylang-Ylang (hlava); růţe damašské, jasmínu sambakového a 
bělokvětu (srdce); základ tvoří ovocné a dřevěné tóny a piţmo. 
 
 Vlastnosti se liší dle jednotlivých produktů v rámci řady, základ vůně však 
zůstává, mění se její intenzita (např. eau de toilette je lehčí neţ eau de parfum ) a 
některé vonné esence. Krémy, tělová mléka a další produkty mají vlastnosti jim 
náleţející.  
 
3.1.3  Poměr kvalita : hodnota 
 Kvalita a hodnota (cena) parfému jsou svázány. J'adore nabízí výjimečnou 
kvalitu za vysokou (přesto dostupnou) cenu. Spadá do vyšší kategorie zboţí, cenově i 
kvalitativně. Splňuje, co je od něj očekáváno, uspokojí i náročnou klientelu, cena tomu 
odpovídá, kaţdý si jej nemůţe dovolit. V rámci běţné kosmetiky je cena nadstandardně 
vysoká, v rámci kategorie luxusních parfémů je cena srovnatelná s obdobnými 
produkty, průměrná aţ lehce nadprůměrná, poměr je vyváţený, odpovídá očekáváním 
zákazníků. 
 
3.1.4  Užití produktu 
 Spotřebitelská příleţitost se liší dle jednotlivých produktů. Zatímco sprej do 
kabelky, deodorant, eau de toilette, tělová léka a krémy jsou určeny k běţnému 
pouţívání, k eau de parfum, extrait de parfum a podobným výrobkům se váţe speciální 
příleţitost, např. ples, koncert, návštěva divadla, večírek, intimní večeře apod.  
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 Produkty jsou vhodné jako dárek, nekupují se kaţdý den, spotřebitelky si je 
pořizují, kdyţ chtějí samy sobě nebo někomu jinému udělat radost, či je samy obdrţí 
darem.  
 
3.1.5  Typický uživatel 
 Ţena, ve věku cca 30 – 60 let, libovolné národnosti. Věkově se uţivatelky 
mohou lišit dle jednotlivých produktů, věk nositelek eau de toilette se bude pohybovat 
spíše kolem spodní hranice věkové kategorie, zatímco uţivatelky eau de parfum budou 
o něco starší (není pravidlem). 
 
 Jsou to ţeny, které dávají přednost kvalitě před výhodnou cenou. Jsou zvyklé na 
vysoký standard; záleţí jim, co mají na sobě; chtějí se cítit ţensky. Jedná se spíše o zralé 
ţeny, které vědí, co chtějí a stojí nohama na zemi, ne mladé a nevybouřené dívenky. To 
dokládá i sken z oficiálních stránek Diora, ke dni 8.3.2010, z doby přede Dnem matek v 
tomto roce, který se slaví mezinárodně (viz obr. 7). Oslovuje ţeny matky (resp. jejich 
partnery, děti), od kterých se jiţ jistá vyzrálost očekává. Matka je navíc jednou z 
typických podob animy (Jung 1999:130). 
 
Obrázek 7 "J'adore - The Perfect Gift for Mother's Day", zdroj: Parfums Christian Dior : 
parfums femme. Dostupné z WWW: <http://beauty.dior.com/int/en/base.html#/en/woman/woman-
fragrance/>. 
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3.1.6  Země původu 
 U J'adoru je důleţitá, je silně spjatý s Francií a představou „typicky 
francouzského“ produktu. Spojení s Paříţí, haute couture je u Diora pevné a důleţité, u 
J'adoru ještě zdůrazněné francouzským pojmenováním. 
 
3.2 J'adore jako organizace 
 Je spolehlivá, tradiční, ctí historické kořeny, které sahají dávno do doby před 
jejím vznikem a čerpá z nich, je celosvětově známá. Má zkušenosti s tím, co dělá a je v 
tom dobrá. Reaguje na aktuální rozpoloţení se společnosti, své zákaznice nezklame, 
mohou se na ni spolehnout a vědí, co od ní očekávat.  
 
3.3 J'adore jako osoba 
 Noblesní, krásná, sofistikovaná ţena na vysoké úrovni. Drţí si svůj styl, má ráda 
nadčasovost, je smyslná a poţitkářská, ráda se nechá trochu rozmazlovat. Ve vztahu k 
ostatním ţenám – svým zákaznicím jim je blízkou osobou, rozumí jim, přátelí se s nimi 
a pomáhá jim cítit se lépe, kdyţ to potřebují.  
 
3.4 J'adore jako symbol 
 J'adore je spojený s několika symboly. Kromě loga firmy Dior a parfému je to i 
flakon, zlato, francouzský původ a idea „francouzskosti“. Další symboly viz další části 
práce, zejm. kapitola 6. Analýza kampaně Dior J‘adore. 
  
3.5 Hodnotová propozice J'adore 
 Hodnoty lze rozdělit na poţitky funkční, emocionální a sebevyjádření (mohou 
vyjadřovat buď naši skutečnou nebo zidealizovanou identitu) (Aaker 2003:68-89). 
Funkční poţitky:“Budu vonět, budu mít na sobě kvalitní a příjemný parfém, který 
dlouho vydrţí, a  mé okolí jej zaregistruje.“ Emocionální poţitky:“Budu se cítit 
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příjemně, krásně, uvolněně, sebevědomě, svěţe, čistá a upravená..“ Poţitky 
sebevyjádření:“Ukáţu, ţe mám styl a vytříbený vkus a potrpím si na kvalitní a luxusní 
zboţí. Chci to dokázat svému okolí stejně jako sama sobě. Přiblíţím se svému ideálu. I 
Charlize Theron a jiné modelky nosí J'adore, tak proč ne já? Chci se jim trochu přiblíţit 
a J'adore mi to umoţní.“ 
 
 J'adore pouţívá positioning osobnosti. Carmen Kass a Charlize Theron jsou 
známé osobnosti, které podporují charakter produktu (Kotler et al. 2007:506-511). S 
příchodem známější Theron byl tento positioning ještě utvrzen.„»Theron jsme zvolili 
proto, ţe představuje moderní ţenu a také ducha i energii Dioru. Je to klasická krása,« 
vysvětlila Pamela Baxter, ředitelka americké pobočky.“20 Je slavnou herečkou, 
symbolem úspěšné ţeny, úspěšné kariéry, emancipace a nezávislosti (finanční) a 
zároveň je krásná a přitaţlivá.  
 
3.6 Modely utváření hodnoty značky J'adore 
 K vytváření hodnoty značky vţdy přispívá reklama(Du Plessis 2007:4). Často se 
uplatňuje některý z modelů budování značky (Aaker 2003:133). U J'adoru převaţuje 
„model vztahu“, v menší míře je uplatněn „model sebevyjádření“. Třetím, který však u 
J'adoru není přítomen, je „model, jak reprezentovat funkční proţitek“.  
 
3.6.1  Model vztahu 
 Foumierová (1994 citováno dle Aaker 2003:144), z jejíţ klasifikace vycházím, 
určila sedm základních vztahů mezi zákazníkem a značkou. Mezi J'adorem a jeho 
nositelkou fungují některé z nich. 
 
3.6.1.1  Vztah zaloţený na lásce a vášni 
 Zákaznice nejsou schopny zastoupit J'adore jiným parfémem v případě jeho 
nedostupnosti. Pro parfémy je tento vztah typický, patří mezi kategorii zboţí, u které si 
ţeny často naleznou značku, k níţ přilnou a je pro ně nenahraditelná.  
 
3.6.1.2  Vztah spojený s představou o sobě 
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 Představa J'adoru o sobě (představa o J'adoru) a představa jeho nositelky o sobě, 
si jsou podobné, tzn. jsou vznešené, stylové, tradiční, luxusní, nadčasové, krásné a 
ţenské. Ţena si pořizuje parfém, který jí rozumí, protoţe jí je podobný. 
 
3.6.1.3  Vztah zaloţený na intimitě 
 Zákaznice se o parfém hodně zajímá - o kampaň, její tváře a jak se mění, ví o 
limitovaných edicích a rozšíření produktové řady. Zajímá se i o společnost Dior a 
sleduje, co se s ní děje. Díky této dobré známosti vzniká důvěrné spojení mezi zákaznicí 
a J'adorem. 
 
3.6.2  Model sebevyjádření 
 Některé zákaznice protřednictvím J'adoru vyjadřují či chtějí vyjádřit svou 
identitu – skutečnou anebo idealizovanou. Snaţí se říci:“Jsem přitaţlivá, sebevědomá, 
vím, co chci, cítím se dobře, touţím po luxusu, chci se oddat svým vášním a trochu samu 
sebe rozmazlovat – zaslouţím si to. Dokáţu sobě i svému okolí, jak skvostně se cítím, 
jaký mám styl, vytříbený vkus, jak si potrpím na výjimečnou kvalitu a nehodlám na ní 
šetřit.“ 
 
3.7 Osobnost parfému J’adore 
 Osobnost značky je součástí její identity (Aaker 2003:131). Jde o souhrn 
lidských vlastností, které jsou se značkou spojeny (Aaker 1995 citováno dle Aaker 
2003:123). Má dlouhodobou platnost a schopnost odlišit svého uţivatele (Aaker 
2003:123). J'adore je jako ţena ve středních letech, vyššího středního aţ vyššího 
společenského postavení. Je pro ni důleţitá tradice, je noblesní, vznešená a má ráda 
luxus.  
 
 Existuje pět základních faktorů osobnosti značky, tzv. Velká pětka (Aaker 
2003:125, viz tabulka 1).  
 
 
 
                                                                                                                                               
20
 Zboţňuji tě. Blesk. 30.12.2008 , 3, s. 24. 
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Upřímnost 
Realistický: Orientovaný na rodinu, malé město, konvenční, modré límečky, veskrze 
americký 
Bezprostřední: Ryzí, skutečný, etický, přemýšlivý, starostlivý 
Uţitečný: Originální, pravý, nadčasový, klasický, tradiční 
Spokojený: Sentimentální, přátelský, hřejivý, šťastný 
Vzrušení 
Odváţný: Módní, vzrušující, nekonvenční, nápadný, provokativní 
Temperametní: Pohodový, mladý, ţivý, otevřený, dobrodruţný 
Novátorský: Unikátní, se smyslem pro humor, překvapivý, umělecký, zábavný 
Moderní: Nezávislý, soudobý, novátorský, agresivní 
Kvalifikovanost 
Spolehlivý: Tvrdě pracující, bezpečný, efektivní, důvěryhodný, pečlivý 
Inteligentní: Technický, firemní, seriózní 
Úspěšný: Lídr, sebevědomý, vlivný 
Dokonalost 
Vyšší třída: Úchvatný, pohledný, okázalý, sofistikovaný 
Okouzlující: Feminní, uhlazený, sexy, něţný 
Zemitost 
Ošlehaný: Chlapácký, ve stylu Divokého západu, aktivní, sportovně zaloţený 
Drsný: Zemitý, silný, upřímný 
Tabulka 1: Škála osobnosti značky - Velká pětka, ţlutě jsou označeny aspekty, 
vystihující osobnost parfému J'adore , Zdroj: Aaker 2003, s. 125 
 
 Ţlutě jsem označila vlastnosti, které pasují na osobnost J'adoru. Nejlépe parfém 
vystihuje „dokonalost“ a „upřímnost“, s důrazem na uţitečnost, zatímco její 
„realistický“ aspekt je zcela mimo osobnost parfému. Zajímavé je, ţe faktor „vzrušení“, 
který bývá pro kosmetiku typický a charakteristický, u J'adoru nedominuje.  
 
 Silné identity a osobnosti můţe značka nabýt zejména dobrou marketingovou 
komunikací. Dle mého názoru je komunikace parfému J'adore úspěšná, identita dobře 
konstruovaná, tudíţ ve výsledku odpovídá image parfému. Jednoduchou analýzu 
identity J'adoru jsem zde uvedla proto, abych ukázala, co se asi firma snaţí vybudovat a 
v následujících částech práce popsat, jakým způsobem se to snaţí mediovat zákazníkům 
a jakým způsobem si toto sdělení mohou zákazníci interpretovat.  
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4. Kampaň J’adore z hlediska marketingu luxusního 
zboží 
4.1 Vymezení pojmu luxusní značka 
 V současné době značku označíme za luxusní podle jejího místa v obchodech a 
vnímání v očích zákazníků. Luxusní značka je výběrová a exkluzivní a má pro 
zákazníka kreativní a emocionální hodnotu (Chevalier-Mazzalovo 2008:vii). Luxusní 
výrobek je osobní a nese jméno návrháře nebo luxusního obchodního domu, přepych 
tvoří aura jména či pověsti velkých obchodních domů, prestiţ označení výrobku a 
kouzlo značky (Lipovetsky 2005:61).  
 
 Danielle Alléres rozlišuje tři různé úrovně luxusu21. První je nedostupný luxus 
(inaccessible luxury), zahrnující exkluzivní, často ručně vyráběné modely, speciální a 
limitované edice, mnohdy pouze jeden kus od kaţdého originálního modelu. Druhý, 
střední luxus (intermediary luxury), často kopíruje modely z první kategorie luxusu, ale 
jiţ se nejedná o takové exkluzivity, často jde o katalogové modely, nikoliv ojedinělé a 
unikátní. Třetím je dostupný luxus (accessible luxury), mezi nějţ se řadí veškeré 
produkty vyráběné v továrnách ve velkém mnoţství. Na poli módy do první kategorie 
spadá např. Dior haute couture, do druhé modely, které napodobují buď celý nebo část 
modelu z haute couture kolekce, do třetí Dior ready-to-wear kolekce či právě parfémy. 
Dnes spadá 98 % obchodu s luxusním zboţím právě do třetí, tedy dostupné kategorie 
luxusu (Alléres 1990 citováno dle Chevalier-Mazzalovo 2008:x-xi), který pohání trh 
s luxusním zboţím.  
 
4.2 Kritéria luxusní značky 
 Na poli módy a módních doplňků je luxusní značkou ta, která dosáhne určitého 
stabilního postavení a dokáţe být nadčasovou. Přestoţe kaţdý rok přichází s novými 
produkty a nápady, jsou její modely „klasické“, mají stejný osobitý a odlišitelný styl 
(vlastní „rukopis“) a jsou neustálými bestsellery (Chevalier-Mazzalovo 2008:vii-viii). 
Dior splňuje všechny poţadavky na luxusní značku.  
 
                                                 
21
 Vlastní překlad z angl. originálu. 
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 Vidět to můţeme i na příkladu vizuálů s C. Theron, zejména tom, kde sedí v 
křesle. Má účes à la 50. léta. Právě po 2. světové válce slavil Dior největší úspěchy. I 
její silueta odpovídá linii ţenského těla v době, kdy nastoupil New Look – má 
zdůrazněný pas a ţenské boky, působí tak v dnešní době, které velí vyhublé modelky 
typu Kate Moss (ačkoliv je tento trend extrémní hubenosti jiţ na ústupu), trochu jinak, 
výjimečně. Příklon k základům je tedy zřejmý. 
 
Luxusní zboţí musí splňovat tři základní kritéria: Musí mít silný umělecký obsah 
(artistic content), musí být výsledkem mistrovské práce (craftsmanship) a mít 
mezinárodní charakter (international aspect) (Chevalier-Mazzalovo 2008).  
 
4.2.1  První kritérium – umělecký obsah 
Toto kritérium nejjasněji odlišuje luxusní zboţí od neluxusního. Luxusní 
předmět vţdy podléhá hlubokému a sofistikovanému procesu estetického zkoumání, 
musí být esteticky příjemné a těšit nás. Flakon parfému musí být malé umělecké dílo, 
evokovat krásu, protoţe lidé jej chtějí mít krásný. Produkt sám, obal a reklamní 
komunikace, hrají významnou roli a musí zůstat silné. Luxusní zboţí není produktem, 
ale předmětem, tento předmět má navíc emocionální obsah – často jej dostaneme darem 
nebo pořizujeme pro zvláštní příleţitost (Chevalier-Mazzalovo 2008). Stačí pohlédnout 
na flakon J'adore – celý ve zlatavé barvě, kombinace luxusních materiálů – čiré sklo a 
„zlato“, elegantní tvar, který padne do ruky. Víčko parfému, které jako by bylo dlouhým 
ţenským krkem, na kterém je obrovský zlatý šperk, takový jaké známe z  různých 
afrických kultur. Dior inspiraci masajskými šperky přiznává (Chenoune-Hamani 
2007:302). Moţná tak reagoval na tendenci zvyšujícího se zájmu o exotické kuktury a 
národy, co je vzdálené, jiné a vymykající se euroamerické kultuře, nabývá na atraktivitě. 
Flakon parfému J'adore je klenotem, oku-lahodícím šperkem sám o sobě. Tvar je 
inspirovaný tvarem řeckých amfor (viz obr. 8) a ve spojení se zlatou barvou se 
dostáváme ke Starověkému Řecku a antickým bohům. J'adore jako „parfém bohyní“. 
Podobnost s antickými motivy není náhodná a je mýtem, který silně rezonuje s 
obyvateli prakticky celé Evropy. Kromě toho anima, ţenský archetyp, se ráda zjevuje v 
historickém rouše, zejména v Řecku a Egyptě (Jung 1999:128). Vzniká zde spojení ţena 
– antika – kalokagathia – krása - rozum, ideální pro parfém, který má být pro ţenu 
krásnou, smyslnou, zralou, uvědomělou a silnou zároveň. 
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4.2.2  Druhé kritérium – mistrovská práce 
Druhým kritériem je mistrovská práce (craftsmanship). Zákazníci si kupují 
předměty, které navrhl John Galliano, přestoţe byly masově vyrobené v továrnách, jak 
je tomu u parfémů. Chtějí věřit, ţe předmět pochází přímo z dílny mistra/ návrháře 
(Chevalier-Mazzalovo 2008:xii). Jsou známá i jména parfumérů pracujících pro Dior, 
lidé tak mají pocit, ţe vědí, kdo stojí za tou či onou vůní, mají pocit, ţe daný předmět 
prošel jejich rukama. I muzea parfémů, která dávají nahlédnout do dílen některých 
firem, jsou součástí marketingu. Kromě vlastní zkušenosti a nového záţitku, který si 
návštěvníci odnesou, se i posiluje dojem, ţe kaţdý předmět je výsledkem ruční práce 
několika konkrétních lidí. Do továren a velkovýroben se stěţí dostanete, protoţe ty 
nejsou součástí prezentace a komunikace firmy. Informace „ze zákulisí“ nejsou určené 
veřejnosti, nikdy neuvidíte vše. Pokud navštívíte některou z malých výrobních expozic 
parfémů ve Francii, buďte si jisti, ţe jsou součástí pečlivě a strategicky plánované 
marketingové komunikace. John Galliano je odpovědný za módní kolekce oděvů, je 
nejvýraznější osobou společnosti Dior. Galliano je personifikací značky. Navíc rozšířil 
portfolio značek skupiny LVMH o značky se svým jménem. Dělá tím reklamu sám 
sobě, Diorovi i celé skupině a zajišťuje lepší segmentaci v rámci skupiny, zabraňuje 
přetíţení Diora. Představuje pro ţeny guru vysoké módy a vysokého stylu. Ţena, která 
si kupuje J'adore si kupuje „ten parfém“, který pro ni udělal Galliano. Značka Dior byla 
dříve personifikována Christianem Diorem. Dnes firma vyuţívá osoby Christiana Diora 
jinak, komunikuje dlouholetou tradici, slávu a příběh, spojené s tímto návrhářem. Diora 
 
Obrázek 8: Flakon parfému J'adore - inspirace řeckými amforami, zdroj: autorka 
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dnes zosobňuje John Galliano. Nezáleţí na tom, ţe od něj pochází zejména dámské 
kolekce oděvů a moţná se někdy, ale zřídka, podílí na vzniku nějakého parfému. Dámy 
mají pocit, ţe koupí parfému J'adore nechávají Galliana o sebe pečovat. Mají produkty 
Dior automaticky spojené nejen s jeho stylem a rukopisem, ale i jeho tváří a s ním jako 
s člověkem. Dior toto povědomí buduje, stvrzuje a není tedy divu, ţe právě  Galliano je 
tím, kdo Vás ve videu „provede“ módním domem Dior (viz příloha DVD, spot 3). 
Video netrvá ani pět minut, ale Galliano jako jediná konkrétní osoba vystupuje jménem 
této společnosti, prostřednictvím tak masově přístupného a rozšířeného komunikačního 
kanálu, jakým je internet. S nikým jiným přímo ze společnosti Dior vlastně zákaznice, 
ani recipienti mediálního sdělení nepřijdou „do styku“, a to ani skrze internet. Je 
záměrně posilována pozice Johna Galliana jako zosobnění firmy Dior. Podle Holta jsou 
nejlepšími komunikačními kanály pro utváření mýtů virální marketing a product 
placement (Holt 2004:184). Touto komunikační strategií a za pouţití komunikačního 
kanálu internetu, zjednodušeně řečeno, buduje nebo alespoň posiluje/ utvrzuje mýtus 
„Dior = John Galliano“ a marketingová a obecně jakákoliv mediální sdělení, určená 
širší veřejnosti, by jednoduchá a srozumitelná být měla. V samém závěru videa Galliano 
říká:„The workmenship, the craftmenship, innovation, luxury,“ dramatická pauza, 
„Dior“22.  
 
4.2.3  Třetí kritérium – mezinárodní charakter 
Posledním kritériem je mezinárodní charakter (international aspect) (Chevalier-
Mazzalovo 2008:xi-xiii). Tím není myšlena jen distribuce a dostupnost napříč mnoha 
zeměmi, ale i univerzální známost a hodnota, jeţ je značce běţně připisována. Abyste se 
mohli stát participanty na trhu s luxusním zboţím je nezbytné proniknout do světových 
módních center, jakými jsou například Paříţ, Milán, New York, Los Angeles, Tokio, 
Hong Kong, Šanghaj, Londýn, Ţeneva či Düsseldorf (Chevalier Mazzalovo 2008:xiii).  
 
Luxusní značky mohou fungovat jako jakýsi společný jazyk různým národům a 
zemím. Kdyţ si Kanaďan koupí francouzský luxusní předmět, předpokládá, ţe bude 
stejně ceněný ve Francii, Japonsku nebo Číně (Chevalier-Mazzalovo 2008:xiii). Všichni 
vědí, co znamená Dior, všichni porozumí, bez ohledu na to, odkud pocházejí. Parfém 
                                                 
22
 Dior Official Website - Women. A Tribute to Creation by John Galliano. Dostupné z WWW: 
<http://www.diorcouture.com/uk/dior_uk.html>. 
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J'adore pouţívají ţeny po celém světě. Je celosvětově dostupný, kampaň parfému je on-
air v mnoha zemích světa jiţ několik let. Tváře parfému - topmodelka Carmen Kass a 
nyní Charlize Theron, jsou obě celosvětově známé. Ani jedna není Francouzka, přesto 
obě dělají reklamu produktu, který má v sobě tolik „francouzskosti“, jak by řekl Barthes 
(2004). Není to právě proto, aby ukázal svůj světový dosah , stvrdil svůj status a ukázal, 
ţe je univerzálně ceněným produktem? Aby ţena, která si jej koupí, mohla ostatním 
ţenám ukázat, jak rozumí módě? Má na sobě přeci Dior J'adore – symbol vysokého 
stylu, ten zná kaţdý. 
 
Ţenský půvab je spojován se štěstím, bohatstvím, individuálním rozkvětem a 
„opravdovým ţivotem“, s přepychem, slavnostmi, cestováním a zvláštními vášněmi, 
úspěchem který zosobňují modelky a hvězdy (Lipovetsky 2007b:192). Modelky svádí 
hlavně ţeny, představují objekt obdivu ţen, realizuje se v nich krása, představují krásu 
pro módu, nikoliv krásu pro muţe, jsou simulacrem osudové ţeny, módní krásy, 
ţenstvím reudkovaným na vnějšek (Lipovetsky:194-195). Hvězdy jsou archetypem 
moderní krásy, masově obdivované a uctívané (Lipovetsky 2007b:192), jsou 
vyráběnými svůdnými obrazy a jakoţto módní produkty se musí líbit (Lipovetsky 
2002:331). 
 
„Parfémy a kosmetika prodávané skrze vybrané distribuční kanály, jsou 
jednoznačně luxusními produkty, a to i tehdy, kdyţ odpovídají levným poloţkám,“ 
(Chevalier-Mazzalovo 2008:ix), J'adore splňuje veškerá kritéria luxusního produktu. 
 
4.3 Specifika marketingu luxusního zboží 
 Tři základní rozdíly mezi marketingem luxusního a neluxusního zboţí jsou: 
velikost společnosti, finanční charakteristiky společnosti a faktor času.  
 
4.3.1  Velikost firmy 
 Obchod s luxusním zboţím je malý. Roční prodeje módy Dior se pohybují okolo 
800 milionů EUR. Pro srovnání s jinou francouzskou společností – prodeje skupiny 
Peugeot se za rok vyšplhají na částku okolo 56 bilionů EUR, coţ znamená, ţe Peugeot 
je asi 70krát větší neţ Dior. I přesto, zeptáte-li se Američana, Japonce nebo Číňana, 
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jakou francouzskou společnost zná, rozhodně jmenuje Dior dříve neţli Peugeot. To 
protoţe zákazníci se o luxus a módní značky skutečně zajímají, chtějí o nich vědět více, 
něco si o nich přečíst. Luxusní značky nejsou velké, ale je o nich velice silné zákaznické 
povědomí. S omezenou velikostí souvisí i omezený počet zaměstnanců (Chevalier-
Mazzalovo 2008). 
 
4.3.2  Finanční charakteristiky firmy 
 Finančním specifikem luxusních značek je, ţe řada z nich nevydělává ani 
nestagnuje, ba dokonce ztrácí i po dobu několika let. Ptáte-li se, jak je moţné, ţe 
výkonní a odpovědní ředitelé nechají značku ztrácet jejich peníze, odpověď zní 
povědomí o značce a atraktivita značky. Obojí je natolik silné, ţe neustále existuje 
moţnost, ţe z dlouhodobých ztrát se vše najednou obrátí opačným směrem a prolomí se 
zisky. Luxusní značky, třebaţe ztrácející, mají stále obrovský potenciál (Chevalier-
Mazzalovo 2008:10). Dior neztrácí. Profit skupiny Dior činil za poslední roky 2006, 
2007 a 2008 chronologicky 797, 880 a 796 milionů Eur, počet obchodů Dior Couture 
neustále roste – v roce 2006 jich bylo 215, roku 2008 jiţ 237 23. Parfémy a kosmetika 
LVMH zaznamenaly v roce 2008 8% nárůst příjmu. K tomuto nárůstu došlo jednak díky 
inovacím i expanzím existujících produktů, navzdory vyšším nákladům za reklamu a 
propagaci. Parfémy Christian Dior zaznamenaly vyšší růst neţ byl průměr daného 
segmentu trhu. Úspěch Diora na trhu s luxusními parfémy byl v prvé řadě poháněn 
(spolu s novou variací Miss Dior) právě  parfémem J'adore.24  
 
4.3.3  Faktor času 
 S časem se v marketingu luxusního zboţí nakládá jinak. Zatímco u neluxusního 
zboţí bývá zpravidla vše šité horkou jehlou, bez časových prodlev, bez dostatečných 
přípravných a ověřovacích fází a celý přípravný i realizační proces je zkrácen na 
minimum, u luxusního zboţí trvá uvádění nového produktu na trh jeden a půl aţ dva 
roky. Při uvádění na trh nového parfému se musí zároveň přijít i s celou řadou, 
zahrnující eau de toilette a koupelovou kosmetiku. Pro kaţdý tento výrobek zvlášť je 
                                                 
23
 Christian Dior Finances: Annual Results. Annual General Shareholders' Meeting . Dostupné z 
WWW: <http://www.dior-finance.com/en/pdf/slides_ag2009_en.pdf>. 
24
 Christian Dior Finances : Financial Reports. 2008 Annual Financial Report. Dostupné z WWW: 
<http://www.dior-finance.com/en/pdf/ra2008_complet.pdf>. 
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nutné navrhnout a vyrobit speciální lahvičku, coţ můţe trvat aţ jeden rok. Následuje 
fáze masové výroby a distribuce tak, aby ve stejný moment mohl být parfém dostupný 
všude po světě. Do reklamy a komunikace parfému se investuje mnohem více peněz, 
neţ je tomu u neluxusního zboţí a s vyděláváním zisku se počítá aţ po třech aţ čtyřech 
letech (Chevalier-Mazzalovo 2008:10). Kampaň Dior J'adore má trvá jiţ více neţ deset 
let. Stále si drţí stejný tón a styl, za celou dobu nedošlo k ţádné zásadní změně, a tak je 
jasné, ţe při uvádění parfému na trh bylo vše důkladně promyšleno. Kampaň je velice 
výrazná a charakteristická, parfém je úspešný jiţ řadu let, a u takto významného 
produktu firmy, by se šetření na marketingu a čase nevyplatilo. Neustálý vývoj a rozvoj 
tohoto produktu během let je vidět i na šíři produktové řady J'adore (viz obr. 6). Kaţdý 
produkt má svůj vlastní flakon, který je vţdy ve stylu J'adore, ale různě obměňován. I 
zde se J'adore chová jako luxusní produkt – neláme si hlavu s časem a rozrůstá se, 
navzdory náročnosti a nákladnosti časové i finanční. 
 
 Marketing luxusního zboţí porušuje obecně platná marketingová pravidla. Nelze 
srovnávat obchod s luxusním zboţím s obchodem i s tím nejlepším spotřebitelským 
zboţím (Kapferer-Bastien 2009). Marketing luxusního zboţí je proces dobře 
kontrolované vzácnosti – produkt musí být vidět a být známý, ale zároveň si musí drţet 
vysokou cenu a být těţce dosaţitelný (Chevalier-Mazzalovo 2008:14). U parfémů jde o 
obzvláště jemné balancování – jsou tím „nejspotřebitelštějším mezi luxusním“ a musí 
být dostupné (accessible/ affordable luxury) i nedostupné zároveň. Parfém J'adore je 
dostupný tak, jak je tomu pro tuto kategorii zboţí typické. Neseţenete jej v běţné a 
„obyčejné“ drogerii, neseţenete jej v oddělení s kosmetikou a drogistickými výrobky v 
rámci supermarketu či hypermarketu. Prodává se v řetězcích parfumerií jako je Sephora, 
Marionnaud, Fann či Douglas. Zde také nejčastěji bývají umístěny reklamní plakáty.  
 
4.4 Jméno značky Dior z hlediska marketingu luxusního zboží 
Většina luxusních značek začíná se jménem osoby (návrháře, krejčího), která 
stála u jejího zrodu, nebála se vystoupit z davu a udělat věci jinak (Chevalier-
Mazzalovo 2008:14). Dior není výjimkou. Produkty, nesoucí jméno „otce zakladatele“, 
dávají zákazníkům záruku, ţe se stále jedná o exkluzivní a vysoce kvalitní předměty 
(Chevalier-Mazzalovo 2008:14). Je logické, ţe jméno Christiana Diora dává značce i 
určitá omezení. Dior jakoţto módní návrhář vepsal své značce kategorii módního 
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návrhářství, oděvního průmyslu, postupně rozšířil produktové řady– o boty, doplňky, 
parfémy, šperky a stal se ještě známějším. Extenze značky je pro luxusní značky 
charakteristická a je časté, ţe právě díky ní se stanou mezinárodně známými. Kdyţ 
rozšíří své podnikání o další odvětví, ve kterém se dočkají úspěchu, mohou díky němu 
expandovat i ve své původní kategorii (Chevalier-Mazzalovo 2008:15). C. Dior začal 
podnikat ve světě módních oděvů, ale brzy poté se pustil na pole parfémů, které podle 
něj byly velice důleţité (viz obr. příl. č. 2 – časová osa, rok 1947). Není případem, kdy 
by uspěl nejprve ve světě parfémů a teprve poté se sklouznul na vlně úspěchu a dočkal 
se ocenění i ve „svém“ oboru – módním návrhářství. Kdyţ se však dnes řekne „Dior“, 
vybaví si většina lidí parfémy stejně jako luxusní módu, ne-li více. Dior propůjčil 
značce své jméno a ta se jej drţí. Spoluutváří její „francouzskost“, parfém J'adore a jak 
jej vyslovují C. Kass a C. Theron v reklamních spotech, vyloţeně těţí z mýtu 
„francouzskosti“25. Positioning parfému J'adore je z části zaloţen právě na původu 
(srov. Kotler et al. 2007:506-511). J'adore je spojován s místem své výroby, tedy Francií 
a ten se podílí na jeho úspěchu.  
 
4.4.1  Logo 
 U Diora se z názvu firmy stalo i logo. Je velice jednoduché, textové, někdy se 
objevuje pouze ve zkrácené variantě „CD“, zejména na kabelkách a páscích. Na první 
pohled by se mohlo zdát, ţe Dior své logo jednoduše napsal nejběţnějším patkovým 
True Type písmem Times New Roman, ale není tomu tak (viz. obr. 9). Přesto můţe být 
tato jednoduchost marketingovým tahem. Tím, ţe logo Dior opravdu silně připomíná 
„nápis Dior písmem Times New Roman“, je tak trochu propagováno kdykoliv a 
kdokoliv toto slovo tímto písmem napíše (i kdyţ to tak de facto není).  
                                                 
25
 Srov. BARTHES, R. (2004): Mytologie. Praha. Dokořán. 
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4.5 Obal 
 Kaţdá luxusní značka musí být jednoznačně odlišitelná od jiných a všechny její 
produkty musíte jasně rozeznat na první pohled. Musí mít své vlastní estetické kódy a 
zachovat si ucelenost napříč všemi svými produkty. Flakon parfému Chanel bude vţdy 
klasický, jednoduchý a sofistikovaný (Chevalier-Mazzalovo 2008:17). Někomu se můţe 
zdát aţ chladný a stejný obal jako např. parfém Allure by mohl mít i nějaký pánský 
parfém. Flakony parfémů Jean Paul Gaultier vynikají svou originalitou, extravagancí, 
výstředností a uměleckým aţ sochařským ztvárněním, jsou trochu „bláznivé“ a zaujmou 
na první pohled. Parfémy Dior oproti tomu vţdy poznáte díky jejich ţenskosti, 
originalitě, šmrncu, hravosti a roztomlisti. Jsou plné drobných detailů, mají pokaţdé 
trochu jiný nápad, ale stále je to „Dior“ - zdůrazňující feminitu, tak jak jej Christian 
Dior zaloţil. Rozdíl mezi zmíněnými značkami je patrný na první pohled (viz obr. 10). 
Je jasná produktová diferenciace i diferenciace vůči konkurenci.  
Obrázek 9: Srovnání originálního loga a nápisu podobným písmem, zdroj: autorka 
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 Design hraje v marketingu luxusního zboţí velice důleţitou roli. Při vytváření 
parfému jsou zapojeny dva kreativní týmy. Jeden má na starosti vývoj vůně (roztoku) 
jako takové. Druhý navrhuje obal a lahvičku, ve které vůně bude (Chevalier-Mazzalovo 
2008:17). Z marketingového hlediska nelze říci, ţe by vůně sama o sobě byla důleţitější 
neţ její obal, tím spíše dnes, kdy je výběr parfémů tak velký. Značky a marketeři jsou 
nuceni vyuţít jiných prostředků, jak potencionálního zákazníka zaujmout a jejich role je 
ještě ztíţena tím, ţe mají propagovat produkt, jehoţ podstata spočívá v čichovém 
působení/ čichovém vjemu. Je nutné získat příjemcovu pozornost „na první pohled“, 
teprve pak je pravděpodobné, ţe si daná osoba k vůni přičichne. Obal je tedy společně s 
reklamou a další formou komunikace nabízejícím se prostředkem a je pochopitelné, ţe 
Obrázek 10: Srovnání estetických kódů různých značek parfémů, zdroj: autorka 
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je mu přikládán takový význam, u parfémů speciálně. O dokonalost samozřejmě usilují 
všechny luxusní značky, nejen Dior, rozdíl je v jejím estetickém pojetí. 
  
5. Kampaň z hlediska kulturálního brandingu 
  Jednou z typických oblastí, kde lze kulturální branding uplatnit, je právě 
kosmetika a krása. Obecně platí, ţe jej lze uplatnit tam, kde se lidé snaţí zlepšit své 
ţivoty (Holt 2004:5). A co jiného poskytuje luxusní zboţí, neţli zpříjemnění a malou 
radost do ţivota?  
  
5.1 Vysvětlení pojmu kulturální branding 
 Kulturální branding26 je model budování značky, kterým vznikají ikonické 
značky (Holt 2004). Zvýrazňováním jedinečných prvků a benefitů, jak doporučují jiné 
modely, se ze značky ikona nestane (Holt 2004:20). Podle kulturálního brandingu je 
třeba, aby značka zaujala specifické postavení v národní kultuře, musí tedy vyhmátnout 
aktuální pnutí ve společnosti a reagovat na něj (např. Dior vycítil potřebu ţen po válce 
se opět cítit ţensky a dal ji tuto moţnost), musí představit mýtus, který bude odráţet 
hnutí mysli a touhy dané společnosti a pomoci lidem, aby se sami se svou identitou cítili 
lépe (srov. Holt 2004:6, 111). Marketingová kampaň Dior J‟adore splňuje několik 
podmínek, klíčových pro kulturální branding, a proto povaţuji za nutné na ně upozornit 
a principy kulturálního brandingu ozřejmit, bez ohledu na otázku, zda Dior je nebo není 
ikonickou značkou. Při nejmenším myslím, ţe J‟adore se stal ikonou mezi parfémy. 
 
 V marketingové komunikaci je důleţité odhalit jaký mýtus stojí na jejím pozadí. 
Dno mýtu, příběh díky kterému je komunikace jedinečná, je důleţité nejen při post-
analýzách komunikací a kampaní úspěšných značek, ale i při samotné tvorbě 
komunikace. Ať se na marketing a branding podíváme z pohledu klasických modelů, 
jaké zastávají například Philip Kotler, Kevin Keller či David Aaker (srov. Kotler et al. 
2007, Aaker 2003, Holt 2004), zaloţených na jádru produktu a rozšiřujících efektech, 
DNA produktu, asociacích spojených se značkou, na jedinečném prodejním návrhu - 
UPS (Unique Selling Proposition), se kterým příšel Rosser Reeves (srov. Reeves 1961) 
                                                 
26
  Z angl. orig. cultural branding. 
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a David Ogilvy jej proslavil; nebo z hlediska inovativního modelu kulturálního 
brandingu, který doporučuje Holt (2004), vţdy je důleţitý příběh. Kaţdý model s ním 
zachází trochu jinak, ale vţdy má nezanedbatelnou roli. Bazální, význam zaujímá 
v kulturálním brandingu. Při jasném formulování mýtu, který má styčné body 
s aktuálními kolektivními představami, touhami, rozpory, mentálním rozpoloţením a 
kulturou dané společnosti, je vysoká pravděpodobnost, ţe komunikace bude úspěšná a 
osloví příjemce natolik, ţe mu pozitivně utkví v paměti a na delší dobu, neţ jak je tomu 
u „běţných“, třeba i líbivých reklam. Je ovšem nutné vystihnout zejména kulturní (ale i 
jiné – např. politické a ekonomické) rozpoloţení společnosti. Úspěch komunikace se 
můţe přenést na značku celkově a ta získává stabilnější, trvalejší a výhodnější pozici na 
trhu. Vţdy je však nezbytné mýtus aktualizovat, reagovat na aktuální proudy a jiné 
změny ve společnosti (Holt 2004:126-127). Za zamyšlení stojí rozpor mezi nutností 
aktualizace mýtu na pozadí marketingové komunikace a nadčasovostí mýtů.  
 
 Podobně se k modernímu pojetí marketingové komunikace staví i 
Lipovetsky:„Oproti tradičnímu marketingu, který kladl důraz na racionální argumenty 
a na funkční uplatnění výrobku, dnes řada firemních značek sází na kartu smyslového a 
citového působení, »kulturních kořenů« a nostalgie (tzv. retromarketing),“ (Lipovetsky 
2007a:51). 
 
5.2 Kampaň v pojetí kulturálního brandingu 
 Holt popisuje tři základní prvky kulturálního briefu27 (Holt 2004:64). Kulturální 
brief je analogií k positioningu značky/ produktu v klasických modelech brandingu. 
Prvním bodem briefu je zpracování mýtu (myth treatment) – prostřednictvím kreativních 
návrhů a nápadů ztělesnit roli značky ve společnosti, vyuţít příleţitostného 
společenského a kulturního rozpoloţení. Dior primárně vyuţil poválečné atmosféry a 
vrátil jednoduše a prakticky oděné ţeně její ţenskost (viz kapitola 1.3.1 Příchod New 
Look). Vyuţil vhodného okamţiku a získal specifickou roli v národní kultuře, která je 
tolik důleţitá. Před parfémem J'adore byl roku 1991 na trh uveden parfém Dior Dune. 
Ten byl ve srovnání s J'adorem určen spíše dívce, neţli zralé ţeně. Dune byl 
charakteristický svěţestí a ţenskou přirozeností, která je vlastní zejména mladým 
dívkám (viz obr. 11 a 12). Ve srovnání s tím je J'adore ţenský a smyslný. V současné 
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době se objevuje trend pro zralé ţeny. Jako by mlaďoučkých děvčat bylo uţ dost a opět 
by se měly dostat do popředí ţeny, které jiţ vědí, co chtějí, zralé a vyzrálé. J'adore 
vycítil ve společnosti tuto tendenci a ve své komunikaci ji vyuţil.  
 
 
 
                                                                                                                                               
27
  Z angl. orig. cultural brief. 
 
Obrázek 12: Kampaň parfému Dior Dune – obr. 11 a 12 - produktová diferenciace s 
parfémem J'adore, zdroj: Handbagcomment.com. Dior Dune for Women. Dostupné z WWW: 
<http://handbagcomment.com/other-fashion-products/other-christian-dior-products/dior-dune-for-
women.html>. 
 
Obrázek 11: Kampaň parfému Dior Dune, zdroj: Handbagcomment.com. Dior Dune for 
Women. Dostupné z WWW: <http://handbagcomment.com/other-fashion-products/other-
christian-dior-products/dior-dune-for-women.html>. 
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 Druhým bodem je zajištění autenticity „populistického světa“ (populist 
world), Holt definuje populist world takto:“Nezávislá místa, kde se lidské jednání jeví 
jako vedené opravdovými, vnitřními hodnotami, nikoliv penězi či mocí; populistické 
světy slouţí jako kulturní suroviny, ze kterých se konstruují mýty,“28 (Holt 2004:11). 
Aby zákazníci vnímali značku jako autentickou a věrohodnou, je nutné, aby firma 
nejednala v rozporu s tím, co prezentuje ve své komunikaci. Musí prokazovat čitelnost 
svých příběhů a musí v nich zůstat věrná svému mýtu a zdroji – populistickému světu 
(Holt 2004). 
 
 Mýtus na pozadí kampaně J'adore je ţenskost jako taková a její pojetí v našem 
kulturním prostředí – tzn. ţena sebevědomá, se všemi ţenskými přednostmi a zbraněmi, 
smyslná, sexy a moţná lehce nedostupná – tak aby o ni bylo nutné bojovat. Realita bývá 
mnohdy jiná, málokterá ţena má čas a prostředky být stále upravená a v momentě, kdy 
má konečně čas sama na sebe je často příliš unavená začít se sebou cokoliv dělat. Proto 
ţeny potřebují unikat do populistického světa své ţenskosti, i kdyţ se to můţe zdát 
absurdní, potřebují opět nabýt dojmu, ţe jsou něţným a krásnějším pohlavím. 
Jednoduché příběhy uhlazují kulturní rozpory a pomáhají lidem cítit se se sebou lépe 
(Holt 2004). Dior chce, aby se ţena cítila dobře, a tak předkládá mýtus, který je v našem 
kulturním a společenském kontextu natolik zakořeněný, ţe jej snadno odhalí většina z 
nás. J'adore zajistí s mýtem/ populisticým světem hmotné spojení (Holt 2004:60). 
Estetický ideál se profesionalizoval a krása se obchodně vyuţívá (Lipovetsky 
2007b:141). 
 
Dalším mýtem mýtus ţeny – bohyně, nadpozemské bytosti. Krásná ţena je 
boţská (Lipovetsky 2007b:124). Bohyně je častou podobou animy (Jung 1999:130, viz 
kapitola 6.2.7 Muţ a ţena ve vizuálním sdělení). Mýty nutí lidi přemýšlet o sobě samých 
jinak (Holt 2004:9). Přinutí-li J'adore ţenu zamyslet se nad tím, jak by si přála se cítit, 
jak by se mohla cítit, donutí-li ji k určité sebereflexi, vytvoří základ pro vztah k J'adoru 
a vztah ke značce hraje v marketingu zásadní roli. Podrobněji k mýtům a interpretaci 
kampaně viz kapitola 6. Analýza kampaně J’adore. 
                                                 
28
 Vlastní překlad z angl. orig. „Autonomous places where people’s actions are perceived to be guided 
by intrinsic values, not by money or power; populist worlds serve as the cultural raw materials from 
which identity myths are constructed,“(Holt 2004:11). 
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 Posledním bodem kulturálního briefu je dodání charizmatu skrze estetiku 
komunikace (charismatic aesthetic) – velice zjednodušeně lze říci, ţe se jedná o způsob, 
jakým mýtus příjemcům podáme, jak jej do reklamy zasadíme (Holt 2004:64-65), 
připodobnila bych tento pojem ke  „stylu ztvárnění“ nebo „vizuálnímu stylu“. 
Prostřednictvím estetiky komunikace lze propagovanému produktu dodat určité 
charizma, dát mu vyniknout.  Holt popisuje estetiku reklam Volkswagenu. Auto je zde 
„ukázáno spíše jako rekvizita ve filmu neţli hvězda reklamy,“ (Holt 2004:90-91). 
 
 J‟adore je také v marketingové komunikaci firmy Dior zobrazován jako sice 
nezbytná, ale stále (jen) rekvizita děje. U spotu s C. Kass je na parfém zaměřena 
pozornost aţ na závěr spotu, kdy se pomalu vynoří ze zlaté koupele, ale součástí 
„příběhu“ v průběhu reklamy není. Hlavní je Carmen Kass, která se před zraky diváků 
oddává své touze celá se ponořit do vonné, zlatavé lázně. Ona je ve spotu důleţitá, ale 
nebyla by, kdyby nebylo parfému J'adore – bez něj by se nemohla cítit tak smyslně. 
Patrnějším a typičtějším příkladem je spot s C. Theron. Parfém není postaven na 
piedestal, není hlavním účastníkem děje, nejsou na něj pěny ódy. Neukazuje se 
v nejlepším moţném světle a s důrazem na krásné a elegantní tvary jeho flakonu. 
Theron jej nesvírá ve svých rukou, nevoní se jím před zraky diváků. Parfém sám, 
jakoţto předmět, ve spotu téměř ani není vyobrazen. Diváci nevidí ani neslyší, jak jej 
ţena rozprašuje a třísní jím své tělo, nevidí, jakou má barvu, jak velký a barevný je 
flakon, jak se vonná tekutina leskne a vlní v lahvičce. Ani ty atributy a vlastnosti, které 
by bylo moţné v reklamě ukázat, popsat, zprostředkovat divákům, zde nejsou uvedeny 
či vyřčeny. Hlavním účastníkem spotu je osoba, ţena, účastnice příběhu. Kolem ní se 
celý spot točí, na ni je soustředěna pozornost. Hrdinkou reklamy je Charlize Theron, 
nikoliv parfém Dior J‟adore. Ovšem je nutné říci, ţe bez J‟adoru by zmiňovanou 
hrdinkou nebyla. J‟adore jí slouţí jako prostředek k tomu, aby se mohla stát hvězdou. 
Stejně tak má J‟adore pomoci kaţdé ţeně, která jej bude pouţívat, stát se hrdinkou 
svého příběhu. Tato estetika je nejlépe rozpoznatelná právě u spotu s Charlize Theron.  
 
 Holt upozorňuje na další postřeh, týkající se estetiky reklamních spotů. Většina 
TV reklam v USA na pivo Budweiser, které se zde stalo ikonickou značkou, je natočeno 
velice staticky, bez velkolepých záběrů z mnoha kamer. Naopak – záběry jsou 
jednoduché, z jedné kamery, spíše v dokumentárním a nízkorozpočtovém stylu,“ţádný 
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Spielberg“ a to vytváří dojem určité intimity (Holt 2004:123). I v tom je reklama Dior 
J‟adore podobná. Je zde relativně statický záběr „en face“ na Charlize Theron, dlouhý, 
v kuse, beze střihů a přerušování, beze změn v dynamice. Jediný výrazný střih je aţ na 
závěr, kdy je Theron vidět zezadu, jak odchází. V této reklamě je navození intimity 
ţádoucí a podařené, reklama je komorní, coţ je vzhledem ke sdělení „Prostě Vy a 
prostě J’adore“ vhodné. Sloganem parfému je „absolutní ţenskost“ („Le Féminin 
Absolu“,“Absolute Feminity“) a hraje-li ta klíčovou roli pro vztah mezi J'adorem a 
ţenou (viz obr. 13), není nutná přítomnost velkolepých pozlátek a rozptýlení kolem. 
Pokud má být ţenskost hlavním atributem J'adoru/ ţeny pouţívající J'adore, musí být 
vztah mezi ní a parfémem intimní. Tomu by měl odpovídat i vizuální styl komunikace, 
tedy i intimní kamera. Vzledem k celému vyznění spotu, kdy se Theron zbavuje šatů, aţ 
zůstane úplně nahá, tzn. velice intimní atmosféře, by kamera, střihy a celkový vizuální 
styl, jaký je například u spotu Chanel Mademoiselle Coco29 (viz příloha DVD, spot 4) 
nebo Chanel N°530 (viz příloha DVD, spot 5) byly zcela nevhodné. Právě příklad spotu 
Chanel N°5 je typický „Spielberg“ (Holt 2004:123). Mnoho různých úhlů záběrů, 
rafinované a měnící se osvětlení s měnícím se a střídajícím se prostředím spotu a časté 
střihy. Zde pocit intimity není navozen, celá reklama je jinak vystavěna, ačkoliv by se 
na první pohled mohla jevit jako velice podobná a srovnatelná. 
                                                 
29
 Youtube.com. Chanel - Coco Mademoiselle TV ads with Keira Knightley. Dostupné z WWW: 
<http://www.youtube.com/watch?v=8BKZgOVFyGc>. 
30
 Youtube.com. Nicole kidman chanel commercial . Dostupné z WWW: 
<http://www.youtube.com/watch?v=yTO4FHf8MBs>. 
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5.3 Zákaznické skupiny ikonických značek 
  Zákazníky ikonických značek lze rozdělit do tří skupin. Ty jsou na sobě 
vzájemně závislé, jedna nemůţe existovat bez zbylých dvou (Holt 2004). Vycházím z 
Holtova pojetí (Holt 2004:140-157) a zákazníky J‟adoru do těchto tří skupin rozděluji. 
 
5.3.1  Následovníci 
Následovníci31 se silně identifikují se značkou a zejména s příběhem/ mýtem, 
který nabízí (Holt 2004:140). Ţeny, které si kupují J'adore musí být ztotoţněné s 
mýtem, stojícím za ním. Sportovní a praktická ţena nebude tou, kterou se J'adore snaţí 
primárně oslovit, neidentifikovala by se s mýtem ţeny jako smyslné, zralé bytosti, 
zdůrazňující feminitu. Následovníci mají ke značce hluboký vztah a ten by nemohl 
vzniknout, kdyby jim mýtus nebyl blízký (Holt 2004:140-152). Kdyţ tedy odhalíme 
mýtus na kterém je kampaň J'adore postavena, můţeme logicky odvodit a odhadnout, 
jak asi bude vypadat většina jeho uţivatelek – budou zpodobňovat (nebo se alespoň 
budou snaţit zpodobnit) ţenu takovou, jaká je v kampani. J'adore je luxusní produkt a 
 
Obrázek 13: Slogan parfému J'adore "The Absolute Feminity", zdroj: 
Parfums Christian Dior : parfums femme. J'adore. Dostupné z WWW: 
<http://beauty.dior.com/int/en/base.html#/en/woman/woman-fragrance/rediscover-j-
adore-legend.html>.  
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ve světě luxusu a vyšší společnosti ţeny zdůrazňují svou ţenskou roli, chovají se, 
oblékají a vystupují tak. Parfém J'adore je určen ţeně, která poţaduje luxus, své 
pohodlí, je náročná a má vytříbený vkus. Tyto zákaznice tvoří jádro zákaznické 
základny a právě pro ně musí značka zvolit ten správný mýtus (Holt 2004:152). Z 
tohoto pohledu v kampani dobře funguje i mýtus bohyně a boţské krásy. 
 
5.3.2  Insideři 
  Insideři32 působí jako stráţci či revizoři značek, hlídají, zda se nezpronevěřuje 
populistickému světu, který pouţila jako zdroj pro svůj příběh. Insiderů je mnohem 
méně, neţli následovníků, mají však na ně významný vliv. Fungují trochu jako názoroví 
vůdci33, kteří mohou značku buď shodit nebo naopak výrazně vyzdvihnout. Třebaţe ke 
značce nemají tak silné a intenzivní pouto, jako její následovníci, více ji sledují, 
zkoumají a vnímají její aktivity. Právě proto musí být značka autentická a musí 
prokazovat čitelnost a věrnost svému svému populistickému světu (Holt 2004:143-153). 
Jak jiţ plyne ze samotné podstaty této skupiny zákazníků – není tak výrazná jako jsou 
následovníci. Zatímco následovnice by jej dál zboţňovaly i kdyby najednou v jeho 
komunikaci něco “nesedělo” (např. by kampaň byla barveně i stylově stejná, ale 
figurovala by v ní bruneta, výrazně mladší – vyloţeně dívčí typ), početně menší, ale 
důleţitá skupina zákaznic by najednou kvůli změně komunikace a změně mýtu (např. 
od ţenskosti a ţenské síly k dívčí přirozenosti a nespoutanosti) mohla pocítit nedůvěru, 
která by pozvolna podkopávala úspěch parfému tím, jak by se rozšiřovala ve 
společnosti.  
 
5.3.3  Požírači 
  A konečně poţírači34, mající povrchní vztah ke značce. Značku pouţívají jako 
prostředek k zařazení se k určité sociální skupině, získání společenského statutu, pojítko 
s ostatními lidmi. Značku chápají jako symbol čehosi, k čemu chtějí patřit (Holt 
2004:157). Tato skupina je u J'adoru velmi důleţitá. Tím, ţe parfém spadá do kategorie 
dostupného luxusu (Chevalier-Mazzalovo 2008), luxusu, který si “můţeme dovolit” 
                                                                                                                                               
31
  Z angl. orig. followers. 
32
  Z angl. orig. insiders. 
33
  Z angl. orig. opinion leaders. 
34
  Z angl. orig. feeders. 
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(affordable luxury), jeho funkce identifikace s určitou společenskou třídou a skupinou je 
důleţitá. J'adore si můţe dovolit I ten, kdo si běţně luxus dovolit nemůţe, a tak ţeny, 
které pouţívají parfém J'adore mohou samy sebe (alespoň pro vlastní pocit) řadit mezi 
ţeny obklopené luxusem, mohou aspirovat na vyšší společenské postavení a reklama by 
aspirativní být měla. 
 
6. Analýza kampaně Dior J’adore 
 J'adore je evidentně parfém, který ţeny chtějí. Svědčí o tom, různé ţebříčky „top 
parfémů“ (např. podle dat z roku 2006 byl nejprodávanějším parfémem od Diora35 v 
České republice, parfémem č. 6 v parfumeriích Fann36 a ve Francii parfémem č. 337 - 
stejně jako pouhý rok po svém uvedení na trh roku 2000, v roce 2007 se posunul na 
druhé místo mezi nejprodávanějšími dámskými parfémy38). Chtějí jej, protoţe pak jiţ 
nebudou touţit po koţichu, špercích, róbách a jiném luxusu, jak je to ve spotu s C. 
Theron. Budou chtít být samy sebou. Je na marketerech, strategických plánovačích a 
kreativcích, aby tuto touhu a chtíč prostřednictvím komunikace parfému vzbudily. 
Touha, nikoliv potřeba, převládá v současném marketingu. Lipovetsky mluví o 
hédonistické dimenzy spotřeby (srov. Lipovetsky 2007a) a fenoménu nákupní slasti a 
spotřebního proţitku (Lipovetsky 2007a:75). Reklama erotizuje nabízené zboţí, 
stimuluje touhu (Lipovetsky 2007a:75). Zasazují se latentní významy, spoléhá se na 
asociace a z reklamy se stává otevřený text39. Otevírá se prostor  různým interpretacím 
(Eco 2005:49) a některé z nich uvádím níţe. 
 
6.1 Interpretace s využitím modelu denotát – konotace 
 Kvalitativní analýza, vyuţívající tento model, je hlubším a interpretačním 
zkoumáním mediálních obsahů, alternativou ke kvantitativní obsahové analýze. 
                                                 
35
 KRUPKOVÁ, T. Klasika ve flakonu. Yellow. 24.8.2006, 12, s. 86. 
36
 HANILCOVÁ, M. IDNES.cz : Ona/ Krása. Nákup parfému nenechávejte náhodě. Dostupné z WWW: 
<http://ona.idnes.cz/nakup-parfemu-nenechavejte-nahode-dr3-
/ona_krasa.asp?c=A061211_101325_ona_krasa_ves >.  
37
 Financninoviny.cz : Zajímavosti. Ţebříček voňavek ve Francii stále vedou Angel a Le Mâle. Dostupné 
z WWW: <http://www.financninoviny.cz/zajimavosti/index_view.php?id=166391 >. 
38
 MaM.cz. Ve Francii loni mezi parfémy vedly Chanel No.5 a Le Mâle. Dostupné z WWW: 
<http://mam.cz/?m=d&article[id]=23231060>. 
39
 Srov. ECO, U. (1989). The Open Work. Harvard. Harvard University Press., ECO, U. (2005). Meze 
interpretace. Praha. Karolinum. 
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Zaměřuje se na utajené či latentní významy, které nemohou být vyčteny z numerických 
dat. Významné je porozumět konkrétnímu společenskému kontextu a diskurzu, v němţ 
je text zakódován (McQuail 2009:372-374). Vychází ze strukturalistické tradice, 
nezahrnuje kvantifikaci a opovrhuje počítáním jako důkazem významnosti jevu 
(McQuail 2009:376). Základní jednotkou sémiotické analýzy je znak, základní fyzický 
nositel významu v jazyce. Denotativní významy vykazují charakteristiky univerzality a 
objektivity, zatímco konotace obsahují nejen různý význam podle kultury příjemce, ale i 
prvek hodnocení (McQuail 2009:357-359). Denotace je doslovný význam, který znak 
přenáší nebo znak sám o sobě. Konotace je druhotný, rozšířený či implikovaný význam 
znaku, je vyvolána denotátem a bývá do značné míry individuální, podle Fiskeho 
arbitrární, specifická pro určitou kulturu (Trampota In Reifová et. al. 2004:42-43). 
Barthes zavádí pojmy primární a sekundární sémiologický systém (Barthes 2004:107-
157). Při interpretaci se z roviny primárního sémiologického systému dostáváme do 
roviny sekundárního sémiologického sytému, protřednictvím řetězce konotací a na 
základě mýtu, který je zakořeněný ve společnosti (srov. Barthes 2004). 
 
6.1.1  Vizuál s C. Kass 
DENOTÁT KONOTACE 
Zlatá lázeň Očistná koupel, rituál, antické řecké lázně – speciální chvíle, kdy pečujete 
o sebe samu. Pouţívání J'adore je výjimečné, moţná snaha o ritualizaci 
uţívání parfému J'adore? 
Blonďaté 
vlasy  
Blonďaté vlasy konotují ţenskou něţnost a jemnost. Blondýny jsou pro 
muţe atraktivnější, výraznější. Blonďaté vlasy mají andělé – dobré duše, 
spasitelé, pečovatelé, stráţci našeho ţivota a pohodlí, bdí nad námi – 
blonďatá ţena je „sexy pečovatelkou“ a „snem kaţdého muţe“.40 
Masajský 
náhrdelník 
Exotika a vzdálené končiny. Jsou přitaţlivé svou jinakostí, exkluzivitou, 
výjimečností. J'adore je také výjimečný, nabízí Vám něco, co jiné 
parfémy ne. 
                                                 
40
  Platí i pro zbylé dva vizuály. 
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Pleť 
dozlatova 
Zlato, záře, slunce, teplo… Bůh slunce, bohyně slunce. S J‟adorem se 
budete cítit jako bohyně.41 
Odhalený 
dekolt 
Ţenskost, ţenské svádění, ţenská „zbraň“, sexualita. S J'adorem se budete 
cítit natolik sexy, ţe odhodíte stud a svou ţenskost budete chtít dát najevo. 
Gesto - 
pozvednutý 
ukazováček 
levé ruky 
Velice jemné a něţné gesto, nenápadně upozorňující na parfém, C. Kass 
se chce parfému dotýkat, chce s ním bý v kontaktu, gesto je aţ intimní, 
mazlivé. J'adore Vám bude blízký, bude Vás svádět a Vy se jím svádět 
necháte. 
Neurčité 
prostředí 
Sen, fantazie, nadpozemský (moţná boţský) svět.  
 
6.1.2  Vizuál s C. Theron v křesle 
DENOTÁT KONOTACE 
 Nahota Přirozenost, intimita, je jen „sama se sebou“. Zároveň erotika, ţenskost, 
svůdnost. Erotika je jedním z typických prvků emocionálního apelu 
(Geuens 1997 dle De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2003:221). 
 Křeslo Trůn, útočiště, pevné místo, pevná opora a zároveň pohodlí. Symbol 
majetku, postavení a moci. Můţete se cítit jistě, sebevědomě a pohodlně. 
Na tomto křesle bych ráda poukázala, jak se jeho prostřednictvím 
reklama obrací na určitou cílovou skupinu, z pohledu Bourdieua určitou 
třídu. Kaţdé třídě podle něj odpovídá určitá třída habitusů (tedy zálib) a 
tvoří systematický celek statků a vlastností, které jsou vzájemně stylově 
příbuzné. Činnosti, statky, jídlo, pití, lidé, které si k sobě volíme - to vše 
má jednotný styl. Tento styl určuje, co bude dané třídě připadat vkusné a 
co nevkusné, co elegantní a co vulgární, co správné a co nesprávné. 
Nahlíţíme-li na jednotlivé znaky třídy skrze její styl, skrze habitusy, které 
jsou pro ni typické, pak k nám tyto znaky promlouvají jako řeč, stávají se 
symbolickými. Této diference a distinkce jsou však schopni pouze ti, pro 
které je viditelná, tedy ti, kteří jsou zapojeni do této třídy a vládnou 
stejným vkusem (Bourdieu 1998:11-21). Honosné křeslo ze vzácného 
tmavého dřeva je tedy jedním ze znaků, typických pro určitý ţivotní styl. 
                                                 
41
  Platí i pro zbylé dva vizuály. 
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Je to ţivot smetánky, ţivot v luxusu, ţivot třídy disponující větším 
kapitálem. Příjemci reklamy, jimţ je adresovaná, tzn. cílová skupina, 
porozumí tomuto symbolu, budou vědět kam si jej zařadit, do jaké 
společnosti, kontextu a s jakým významem a budou si reklamu 
interpretovat tak, jak je to z hlediska marketingové strategie ţádoucí. 
Parfém J'adore bude součástí luxusního, vznešeného světa, toho do 
kterého jeho uţivatelky patří nebo do kterého (zejména v případě 
produktů dostupného – nejniţšího luxusu) chtějí patřit. Sdělení, které 
reklama přenáší (představuje) pro ně bude smyslu-plnější, zatímco lidé z 
úplně jiné třídy budou do jisté míry smysl „postrádat“, neodhalí jej v jeho 
celém rozsahu a dosahu. Prostředí na vizuálu (ale samozřejmě i ve spotu s 
C. Theron) je součástí ţivotního stylu třídy, která je cílovou skupinou 
kampaně anebo kterou by si cílová skupina přála být součástí. Ve spotu s 
Charlize Theron je těchto znaků typických pro určitou třídu, které se 
stávají řečí srozumitelnou pro cílovou skupinu, mnohem více. Diamanty, 
zlato, limuzína, róba i „palác“ na symbolické úrovni promlouvají k 
adresátům. 
Interiér Interiér a prostředí „uvnitř“- domov, pocit bezpečí, teplo rodinného krbu, 
důvěrně známé prostředí, kde můţete být samy sebou. 
Bosé nohy Vyčleňuji od nahoty jako zvláštní denotát – silné konotace kontaktu se 
zemí, kontaktu s pevnou půdou pod nohama, jistoty. Lidé věřili, ţe skrze 
chodidla mohou přijímat energii ze země (Fontana 1994:128). Např. 
hippies chodili bosí, coţ značí svobodomyslnost, mírumilovnost, 
spontánnost a bezprostřednost, moment, kdy jdou společenské konvence 
stranou. Chodidla představují stabilitu a svobodu, Theron je „nohama na 
zemi“, má realistický pohled na svět (srov. kapitola 6.2.1.6 Hnědá 
barva). J‟adore je pro ţenu, která ví, co chce a má pevnou půdu pod 
nohama, to však neznamená, ţe by byla duchem „zkostnatělá,“ nudná a 
upjatá, naopak je svobodná a cítí se tak, nebojí se být spontánní a sama 
sebou.  
Zlatočerné 
prostředí 
Luxus, neobvyklé barevné spojení v interiéru – málokdo si domů můţe 
pořídit zlaté vybavení, asociace se zámky, luxusními sídly šlechticů a 
bohatých lidí. J‟adore je luxusní parfém, uspokojí i nejnáročnější ţenu. 
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Lze interpertovat podle Bourdieuho podobně jako křeslo (viz výše, 
Bourdieu 1998). 
Gesto (ruka 
pohrávající 
si s vlasy) 
Leţérnost, uvolněnost, spontaneita. V tu chvíli nemyslí na to, zda se 
(ne)hodí sahat si do vlasů, není ve společnosti, kde by měla dodrţovat 
společenská pravidla, dělá na co má chuť. Zároveň lehce lascivní gesto, 
upoutává na sebe pozornost. 
Pootevřená 
ústa  
Ţenskost, smyslnost, erotika, lascivnost, flirt…42 
 
6.1.3  Vizuál s C. Theron v saténu 
DENOTÁT KONOTACE 
Vlasy „ve 
větru“ 
Nespoutanost, svoboda, uvolněnost, přirozenost. Nemyslí na nic jiného, 
neţ na sebe a své proţitky – nezáleţí jí na tom, jak vypadá, co by si o ní 
myslelo okolí, je jen sama sebou. 
Satén Příjemný na dotek, luxusní látka, i zde lze interpretovat podle 
Bourdieuho (1998, viz výše), oslovení určité cílové skupiny, pouţití 
srozumitelného znaku luxusního ţivotního stylu. 
Postel Pohodlí, uvolněnost, místo, kde člověk můţe být přirozený, domov a 
pocit klidu, důvěrného prostředí zároveň pocit intimity, místo 
k milostným hrátkám a vzrušujícím okamţikům,„pelíšek“. S tímto 
parfémem se můţete cítit pohodlně a uvolněně, stejně jako sexy, 
přitaţlivá a ţensky. Zachycovat ţenu vleţe poskytuje způsob, jak 
zdůraznit význam „krásného pohlaví“, malátnost čí spánek posiluje 
názor, ţe ţena je objektem pohledu a touhy, leţící kráska se oddává svým 
snům, zároveň se vydává divákovi, zpodobňuje „dekorativní“ úlohu 
ţeny, zahálčivá ţena je vyjádřením krásy, krása ţeny se pojí s 
odpočinkem, mdlobou, měkkostí, pasivitou (Lipovetsky 2007b:130-131). 
„Spící Venuše angelizuje ţenskou krásu, pacifikuje ji a zároveň zvyšuje 
její smyslnost,“ (Lipovetsky 2007b:130). 
Gesto – Rozmazlování sebe samé, zájem o sebe, hýčkání se, oddávání se vlastním 
                                                 
42
  Platí i pro druhý vizuál s C. Theron. 
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zabaluje se 
do saténu 
touhám. „Rozmazlete se parfémem J'adore, zabalte se do jeho kouzelné 
vůně.“ Podobnost zlatého saténu se zlatou tekutinou parfému J'adore není 
náhodná, luxusní látka, do které se Theron zahaluje zde představuje 
parfém, do kterého se mají zahalit zákaznice. 
Gesto – drţí 
parfém 
Blízkost, potřeba dotyku,“mazlí se“ s parfémem. 
Asymetrická 
poloha – 
pozvednuté 
pravé 
rameno 
Asymetrie postuluje přirozenost, ale i do jisté míry nepořádek (Barthes 
2004:25). Naprostá oddanost vlastním touhám. Smyslový a tělesný 
poţitek a proţitek. Vášeň, ţivočišnost, sexualita.  
Přivřené oči Silný emocionální proţitek, soustředění pouze na aktuální pocit. 
 
6.2 Vizuální komunikace – vnímání obrazů 
6.2.1  Analýza vizuálů podle psychologie barev 
 Vizuály a spoty kampaně J'adore analyzuji odděleně a různým způsobem. U 
vizuálů se zaměřuji na analýzu z hlediska psychologie barev (co platí o barvách a jejich 
výkladu u vizuálů, lze říci i o spotech, jelikoţ jsou logicky ve velmi podobných, ne-li 
stejných barvách), kompozice, tvarů a jejich orientace a dalších prvků obrazového 
vnímání. U spotů jsem se zaměřila na narativní sloţku, příběh a vývoj v čase, který se 
před recipientem odehrává (srov. kapitola 5. Kampaň z hlediska kulturálního 
brandingu), protoţe v tom se spoty nejvýrazněji liší od vizuálů a nechci se opakovat. 
 
6.2.1.1  Teplé a studené barvy 
Fyziologicky teplé barvy vzrušují, zatímco studené působí uklidňujícím dojmem. 
Podněcují nás ke zvýšené činnosti. Stoupá krevní tlak, zrychluje se puls, povzbuzuje se 
činnost vegetativního nervstva, zvyšuje se svalové napětí (Pleskotová 1987:99-100). 
Barvy v kampani J‟adore jsou téměř všechny teplé a většinou i ve svých teplých 
odstínech. Zlatá, ţlutá, okrová, hnědá, hnědočerná, tělová barva m. Výjimkou na paletě 
teplých barev jsou dvě „nebarevné barvy“, černá a bílá. Moţná narušují harmonický a 
hřejivý dojem z kampaně, o to silnější jsou však jejich skryté významy. 
 
6.2.1.2  Ţlutá barva 
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 Je jednou z elementárních barev. Ţlutá barva symbolizuje jedy, nahou ţenu, 
umělé květy, omámení, pýchu, krutost. Působí povzbudivě a osvobodivě, je barvou 
změny,„dere se dopředu za vším novým“(Pleskotová 1987:100-117). V oblibě ji mají 
obzvláště lidé plní nadějí a očekávání. Symbolizuje základní lidskou potřebu rozvíjet se, 
povzbuzuje a osvobozuje (Vysekalová 2007:87). Přináší pocit uvolnění a harmonie, je 
pozitivní a otevřená. V čínské symbolice patřila ţlutá barva císaři – samotnému středu 
světa. (Pleskotová 1987:103). Ţlutá barva dodává kampani důleţitost, významnost, 
parfém J'adore není jen jedním z dalších produktů. J'adore vyčnívá, je jiný, takřka 
„boţský“. V kampani je zejména medově ţlutá, hnědý odstín ţluté (v podstatě celý 
vizuál s C. Theron zabalenou v saténu je v medovém/ jantarovém odstínu). Ta má 
narozdíl od povrchní, zářivě ţluté, výraz hlubší pohody mysli (Vysekalová 2007:87). 
J'adore je parfém pro opravdovou, zralou ţenu, která ví co chce, tudíţ je vyrovnanost a 
duševní, vnitřní pohoda na místě. Bez ní by se ţena nemohla cítit sebevědomě a sama se 
sebou spokojená. Důleţité je i umístění ţluté v rámci kompozice. Nahoře se „vznáší“, 
zatímco dole je „uvězněná“ (Pleskotová 1987:147). Je ale také barvou nevěry a zrady 
(Fontana 1994:67). I tyto vlastnosti mohou bý vlastní ţeně, kterou J'adore komunikuje a 
zároveň chce oslovit. J'adore nekomunikuje nevinnost, něhu, dobrosrdečnost, laskavost. 
Primárně komunikuje smyslnou a „opravdově ţenskou“ ţenu. A neříká se, ţe kaţdá 
ţena je tak trochu „potvora“? Moţná by bez nádechu nevěry a zrady nemohly Kass ani 
Theron působit tak smyslně. Podle Vysekalové (2007:87) se dokonce spojuje s 
uvolněním které nastává bezprostředně po sexuálním vyvrcholení. V takovém případě 
kampaň J'adore dostává obrovský erotický náboj, který je vzhledem k tomuto produktu 
ţádoucí a komunikaci tohoto produktu můţe jednoznačně pomoci.  
 
6.2.1.3  Zlatá barva a zlato 
 Zlatá barva celé kampani dominuje. Je symbolem vznešenosti a boţského 
principu. Egypťané ji spojovali s bohem slunce Ra a s obilím, které bylo nezbytné pro 
ţivot. V hindusimu je symbolem pravdy, staří Řekové ji spojovali s rozumem a 
nesmrtelností (Fontana 1994:66). Zlatá je barvou štěstí (Vysekalová 2007:87). Můţe 
symbolizovat nedostupnost, vzácnost, královské insignie. Ve zlatoţlutých odstínech je 
prostředí spotu i vizuálu s C. Kass a s leţící C. Theron, dozlatova je zbarvený parfém 
samotný (nazlátlá kapalina), zlaté je víčko parfému, zlatý šperk má na sobě C. Kass, 
dozlatova opálená je C. Theron, „zlaté“ blond vlasy mají obě ţeny v kampani. 
„Boţskost“ a vznešenost tohoto parfému z kampaně přímo čiší a nese s sebou i veškeré 
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další významy, které se se zlatem pojí. Dohromady s některými dalšími vizuálními 
znaky jsou některé významy zlata podtrţeny. Například zlatá barva + vznešené prostředí 
dává dohromady luxus a honosnost. Zlatá barva + ţena zahalená do zlaté/ oděná do 
zlaté/ nahá a dozlatova opálená představuje ţenu bohyni. Zlatá barva + řecký motiv 
(flakon ve tvaru podobném amfoře) opět znázorňuje svět bohů. 
 
Vizuálu s Carmen Kass: 
 
...dominuje »absolutní« barevná jednota: signifikantní odstín medově ţluté aţ zlaté barvy vlasů, očních 
stínů, parfému, tekutiny, z níţ se tělo vynořuje, prstů, části svrchního oděvu zakrývajícího poprsí, ozdoby 
krku. Mezi flakonem parfému a viditelnou částí těla ţeny existuje ikonický vtah. Moment podobnosti 
tvaru flakonu a ţenského těla je posílen atypickým ozdobením krku zlatými kruhy. »Zlatá ţena« 
symbolizuje absolutní, tj. nejvyšší a bezvýhradnou, hodnotu – dokonalou ţenskou krásu (Komárková 
2006:129).  
 
Zlato je cenné pro svou nezničitelnost a je symbolem čistoty (Fontana 
1994:119). Parfém J'adore je nadčasový a čistota se váţe k ţeně. Co je zajímavé – zlato 
je symbolem muţského principu (Fontana 1994:119). Symbolem ţenského principu je 
stříbro. Nabízí se otázka proč marketeři nezvolili od počátku kampaň ve stříbrném tónu, 
kdyţ je J'adore parfémem „absolutně ţenským“? Myslím, ţe zlato je vnímáno z hlediska 
interpretace mnohem silněji a ve společnosti je k němu zakořeněno mnohem více mýtů. 
Pole pro interpretaci zlata je širší a právě zlato je tím pravým symbolem luxusu. 
Nejcennější medaile ve sportu je zlatá. Stříbro je vţdy (aţ) na druhém místě. A je-li 
J'adore tím nejlepším mezi parfémy, nemůţe být stříbrný, musí být zlatý.  
 
6.2.1.4  Černá barva 
Černá barva obecně můţe vyvolávat představu salónního ţivota, piana, jezera, 
zrcadla, tropů, katedrály či bouře (Pleskotová 1987:100). Na vizuálu s Charlize Theron, 
sedící v luxusním křesle, to jednoznačně můţe být salónní ţivot – tato představa je 
pochopitelně vyvolávána z velké části i tím, ţe se ţena nachází v interiéru, luxusním a 
honosném, přesto působícím velice intimně, pro okolí uzavřeným dojmem. I piano si 
můţeme vybavit – do prostor luxusních sídel patří. Je symbolem určité společenské 
úrovně, způsobu zábavy, výše postaveného charakteru dané společnosti. S jezerem si na 
první pohled tento vizuál pravděpodobně nespojíme, ale jistá temnota zobrazeného 
prostředí a spojitost s jinými vizuály kampaně – např. C. Kass ve „zlaté koupeli“, nás 
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můţe dovést k myšlence a představě vody. Představa zrcadla k tomuto vizuálu také 
patří. I to je obvyklou rekvizitou luxusních domů a atributem ţeny. Moţná marnivé, ale 
moţná jen té, která se o sebe stará a pečuje zrcadlo je jedním z nástrojů, který ji k tomu 
dopomáhá. Zrcadlo je spjato s ve společnosti zakořeněnou pohádkou. Ve Sněhurce se 
zlá královna ptá:„Zrcadlo, zrcadlo, řekni mi, kdo je na světě nejkrásnější,“ (srov. 
Lipovetsky 2007b:109). Zrcadlo tedy odhaluje skutečnost, ţena mu nastavuje svou tvář 
a vidí, alespoň většinou, pravdivý obraz sebe samé. Jako zrcadlo můţeme vnímat i 
vodní hladinu na vizuálu s Kass, kde se noří do vody. Vodní hladina odráţí svět. Chce 
tím kampaň říci, ţe s parfémem J‟adore se nebudete muset bát podívat sobě do tváře, 
pravdě do očí? Ţe s J„adorem se budete cítit sama krásná a uvidíte to na vlastní oči?  
 
Černá je barvou konce, smrti, smutku, neštěstí, nicoty; ale také tajemství, tabu a 
magie (Pleskotová 1987:109-110). Je obecně známé, ţe co nás trochu děsí, nás můţe 
zároveň přitahovat. To lze v marketingu vyuţít. Temné pozadí na pozadí vizuálu s C. 
Theron, temný, skoro aţ černý interiér v sobě skrývá tajemství. Ani představa katedrály 
(viz výše) není, v případě vizuálu s Theron sedící v křesle, úplně vzdálená. Honosný 
interiér, tmavý salon můţe čímsi připomínat temné prostory, jaké bývají v katedrálách. 
Navíc funguje spojení s ostatními vizuály kampaně a zobrazením „boţské ţeny a 
posvátným prostředím katedrál, které je bohu blízké. J‟adore můţe představovat cosi 
posvátného, svou krásou a přitaţlivostí těţko uchopitelného a dosaţitelného.  
 
Vizuálu S C. Theron na luxusním křesle převládají dvě barvy: ţlutá (zlatá) a 
černá. Černá (i zlatá) barva symbolizuje luxus. Ţlutá znamená konec dne – zapadající 
slunce, černá přímo noc (Pleskotová 1987:103). Luxus a zároveň temnota noci, 
tajemství a zároveň něco, co nás přitahuje. Co je atraktivní, bývá lehce nedostupné, ale 
jen do té míry, aby existovala šance toho dosáhnout, naděje, která nás motivuje usilovat 
o to nadále. V černé se snoubí dva antagonistické atributy luxusního parfému – nutná 
míra nedostupnosti, obtíţná dosaţitelnost (pro luxusní zboţí klíčová) (Chevalier-
Mazzalovo 2008) a zároveň nejsnazší dosaţitelnost v rámci kategorie luxusního zboţí 
vůbec (parfémy = accessible luxusy, Chevalier-Mazzalovo 2008). Parfém si musí 
uchovat svou přitaţlivou nedostupnost, ačkoliv je v podstatě velice dobře dostupný. 
Dále je noc čas pro intimní chvíle, čas, který většinou trávíme v přítomnosti svých 
blízkých. J‟adore je pro chvíle, kdy se chce ţena sama cítit dobře, ne kvůli společnosti, 
do které jde, ne kvůli večírku, kterého se má účastnit. Jde o ni samotnou a kdyţ se chce 
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cítit krásná a přitaţlivá, chce se tak cítit kvůli sobě, eventuálně pro své nejbliţší. Tedy 
např. v noci. J‟adore je intimní parfém. Noc a intimitu podtrhuje samozřejmě i prostředí 
na reklamách, ve kterých nikde není ţádný muţ a jeho přítomnost není ani 
předpokládaná/ očekávatelná. Teţko si dovedeme představit, ţe vedle Charlize Theron 
by se měl časem objevit stejně zlatavý (ale i nezlatavý) muţ. Tím se (mimo jiné) J‟adore 
jasně produktově vymezuje vůči ostatním parfémům Dior.  
 
6.2.1.5  Bílá barva 
 Bílá barva je v kampani vyuţita v menší míře (nejvíce na vizuálu s Carmen 
Kass, ale částečně i na dvou ostatních). Vyvolává představu smrti, svíce, jeptišky, 
lampy, šílenství, propasti, hadů, větru, horečky. Vztahují se k ní rozdílné interkulturní 
interpretace: např. v Asii je barvou smrti, u nás svatební. Je barvou světla, symbolizuje 
nejvyšší hodnoty. Znázorňuje ctnost, nevinnost, čistotu, cudnost a radost. Bývá 
spojována s počátkem ţivota, ale také s jeho koncem. Bílé jsou svatební šaty, šaty které 
mívají děti na křtu, ale bílý je i rubáš. Na dvoře francouzského krále byla bílá smuteční 
barvou. Smrt krále znamenala zároveň jeho novou korunovaci (Pleskotová 1987:100-
109), začátek nového ţivota. Jak je vidět – bílá nese mnoho symbolických obsahů, její 
interpretace není jednoduchá, pro někoho můţe být tísnivá, pro někoho naopak 
uklidňující.  
J´adore je francouzský parfém. Vnímání bílé tedy můţe být odlišné v našem, 
českém kulturním a společenském prostředí, neţ jak tomu je ve Francii. V České 
republice si většina lidí bílou barvu nespojuje se  smutkem, či smrtí, naopak, je zde 
symbolem narození, nového ţivota, naděje a všeho, co je vnímané jako „nový začátek“, 
nikoliv konec. Proto můţe být interpretace vizuálu s C. Kass českými ţenami jiná, neţ 
francouzskými. Bude méně komplikovaná, snáze vyloţitelná – pozitivně a jako barva 
vysokých hodnot, čistoty (Fontana 1994:67) a otevřených obzorů. Bude představovat 
vznešenou ţenu na úrovni a s vytříbeným vkusem. 
 
6.2.1.6  Hnědá barva 
 Je střízlivá, mlčenlivá, solidní, váţná a realistická („nohama na zemi“- dle hnědé 
země). Je spojená s představou jistoty, pořádku, domova a tradice na straně jedné 
(Pleskotová 1987:118-119, Vysekalová 2007:87) a s tělesným smyslovým proţitkem a 
vitalitou na straně druhé (Vysekalová 2007:87). Je oblíbená u lidí, které zajímá jejich 
vlastní pohodlí a kteří jsou unavení a touţí po odpočinku (Pleskotová 1987:118-119). 
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Dohněda jsou v kampani zbarvené některé odstíny zlaté (pleť C. Theron), nejvíce hnědé 
je pouţito na spotu, kde sedí v křesle. Parfém J'adore se snaţí své zákaznice pobídnout k 
tomu, aby byly na chvíli trochu sobecké a oddaly se svým vlastním touhám, soustředily 
se samy na sebe a udělaly si chvíli na to, aby ony samy byly hvězdami, bohyněmi, 
královnami okamţiku. Komunikuje to nejen protřednictvím barev, ale i způsobem, jaký 
jsem popisovala v kapitole 5. Kampaň z hlediska kulturálního brandingu. Tělesnost, 
smyslnost, vlastní já, odpočinek a pohodlí jsou slova okolo kterých se celá kampaň 
„točí“.  
 
Střízlivost a realističnost hnědé barvy tvoří dobré spojení se ţenou, která ví, co 
chce, ţenou, která je silná, zdravě sebevědomá a oproti mladým dívenkám je „dál“. 
Ţeny v kampani J'adore takové jsou, zejména C. Theron, která je pochopitelně vnímána 
i v širším kontextu jako úspěšná herečka, ţena soběstačná, úspěšná a s vlastní kariérou. 
Z toho vyplývá, na jakou cílovou skupinu se parfém obrací – buď ţeny které takové 
jsou nebo ţeny, které si přejí takové být.  
 
6.2.1.7  Šedá barva 
 Šedá barva představuje oddech, vánek, harmoniku, nádvoří, sucha, galantnost, 
dobrodiní, kočky, střechy a jízdu na koni (Pleskotová 1987:100). Světlešedý odstín, 
jaký je vidět ve vizuálu s Carmen Kass, asociuje změnu a výhled na lepší časy 
(Vysekalová 2007:88). Navozuje klidnou atmosféru a pohodu. Přesto se šedá v kampani 
objevuje mnohem méně, neţ výše popisovaná hnědá a nahnědlé odstíny. Šedá i hnědá 
mohou vyjadřovat pohodlí, ale v kampani je více uţitá hnědá, která vyjadřuje spíše 
vlastní pohodlí, zaměření na osobní pohodlný a dobrý pocit, zatímco šedá značí celkově 
dobrou atmosféru. Vzhledem k tomu, ţe parfém je luxusním produktem, kterým ţeny 
rozmazlují své já a slouţí jim k vlastnímu potěšení, zapadá nám vše do sebe, tak jak má 
a pouţití barev hraje do noty interpretaci kampaně, potaţmu marketingovým cílům. 
 
6.2.1.8  Produktová diferenciace pomocí barvy 
K vymezení produktu Dior J‟adore uvnitř firmy si vezměme dva příklady: Dior 
Addict a Miss Dior Chérie. U obou kampaní si dovedu představit přítomnost muţe. U 
Dior Addict (viz obr. 14) by byla vyobrazena explodující vášeň mezi muţem a ţenou, 
ţivočišná přitaţlivost. Muţ by byl drsný, svobodomyslný, rozcuchaný a neoholený typ. 
U Miss Dior Chérie (viz obr. 15) bychom pro změnu mohli spatřit lehký letní flirtík, 
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nezávazné laškování s pohledným mladíkem. Ale J‟adore je jiný. J‟adore je parfém pro 
ţenu samotnou. Zdůrazňuje vztah mezi ţenou a parfémem, intimní spojení, blízkost, 
porozumění. Je zde jasná produktová diferenciace, nejen prostřednictvím barev. Dior 
Addict je ve svých barvách temný, divoký, ţivočišný, nespoutaný, plný elánu, sexu, 
nabitý emocemi a energií. Miss Dior Chérie je naopak neţný, jemný, mladistvý, 
rozkošně hravý, lehce koketní, dětsky roztomilý. Tomu odpovídají i pastelové barvy, 
bledě modrá, světle růţová, světle zelená a ţlutá. Barvy, které nosí malá děvčata, která 
si rády hrají na princezny. Moţná je to i parfém pro „lolitky“. Na zmíněných dvou 
příkladech parfému Dior Addict a Miss Dior Chérie lze rozpoznat i jiné rysy 
diferenciace – koketerie a hravost; divokost a ţivočišnost a aţ extatické opojení.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 14: Reklama na Dior Addict - produktová diferenciace v rámci Diora, 
zdroj: Handbagcomment.com. Dior Addict Fragrance, an Intensely Seductive Oriental Fragrance. 
Dostupné z WWW: <http://handbagcomment.com/other-fashion-products/other-christian-dior-
products/dior-addict-fragrance-an-intensely-seductive-oriental-fragrance.html>. 
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6.2.2  Vnímání krásy 
  Krásu vnímá kaţdý subjektivně. Přesto neváhám říci, ţe v reklamách na parfémy 
se objevují jednoznačně krásné ţeny, téměř ve 100 % případů. Proč je tomu tak? Pokud 
by šlo pouze o upoutání pozornosti, mohli by parfémy propagovat lidé oškliví nebo 
něčím extravagantní. Krása patří k luxusnímu parfému a patří k ţeně. Soutěţe krásy, 
kosmetické poradny i módní fotografie – nastolují prvenství ţenské krásy, obhajují 
význam vnějšího vzhledu pro ţenskou identitu (Lipovetsky 2007b:109). Je moţné i 
komplikovanější vysvětlení. Kawabata a Zeki provedli experiment s deseti lidmi (pět 
muţů, pět ţen), ve věku 20 – 31 let, bez předběţného vzdělání v teorii umění nebo 
v malířství. Zkoumala se aktivace mozku při hodnocení obrazů pojmem „krásný“ a 
pojmem „ošklivý“, za pouţití desetistupňové škály (1 – 4 ošklivý, 5 – 6 neutrální, 7 – 10 
krásný). Čím byl obraz proţíván jako krásnější, tím byla aktivita orbitofrontální kůry 
vyšší a motorické niţší a. To zjednodušeně znamená, ţe proţitku krásy odpovídá 
aktivace systému odměny (Kawabata-Zeki citováno dle Koukolík 2007:198-200). 
„...většina lidí, kteří navštěvují umělecké výstavy, koncerty a čtou poezii, hledá 
především krásu“ (Hanfling 1992 citováno dle Koukolík 2007:200).  
 
 
Obrázek 15: Reklama na Miss Dior Chérie - produktová diferenciace v rámci 
Diora, zdroj: Fashion Ad Campaign : online ad campaign repository. Dostupné z WWW: 
<http://www.fashionadcampaign.com/search/label/Christian%20Dior>. 
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  Proto se se v reklamách na parfémy objevují samé krásné ţeny. Krásná ţena 
osloví primární i seknudární cílovou skupinu – ţeny i muţe. Jiţ ve 40. letech 20. století 
bylo zjištěno (Rudolph 1947 citováno dle Vysekalová 2007:161), ţe ţeny se dívají na 
zobrazení jiných ţen (zatímco muţi na zobrazení jiných muţů příliš nereagují). To je 
pro marketingovou komunikaci důleţitý poznatek. Podle studie Oates-Indruchové 
(1999) zobrazení ţen v reklamách převládá nad zobrazením muţů v reklamách. Ţeny se 
objevují jak v reklamách určených ţenám (jako ty, které mají vládu nad svým tělem; ty, 
které chtějí získat muţe a uspokojit jej; ty jejichţ hlavní starostí je vzhled; jako aktivní 
elementy reklamy), tak v reklamách určených muţům (jako sexuální objekt nebo opora 
muţe, tedy jako pasivní element). U muţů to tak není.  
 
   V souladu s těmito závěry je i kampaň Dior J'adore. Ţena je zde aktivní, sama se 
o sebe zajímá, záleţí jí na sobě samé (kvůli vlastnímu já i kvůli pozornosti muţů), chce 
se cítit krásná, vnímá svou tělesnost a je s ní spokojena, ví, jak má s vlastním tělem 
zacházet.  
 
6.2.3  Kompozice 
 Nejenom barvy, ale i linie, tvary a kompozice ovlivňují vizuální vnímání a 
sdělení.  
 
Obecně platí, ţe levá strana obrazu je mnohem pasivnější neţli pravá 
(Pleskotová 1987:147), která je expanzivní a otevřená ţivotu (Kulka 2008:258). Příliš 
souměrné kompozice působí staticky, neţivotně, zatímco narušení symetrie a 
pravidelnosti oţivuje a dynamizuje (Kulka 2008:257). Asymetrie postuluje přirozenost 
(ale i do jisté míry nepořádek) (Barthes 2004:25). Objekty, které jsou v pohybu mají 
větší váhu neţli objekty, které jsou statické, a to bez ohledu na jejich velikost (Kulka 
2008:260).  
 
Carmen Kass je na vizuálu k příjemci orientována asymetricky. Její postoj 
samotný není asymetrický (vyjma hlavu otočenou doleva), ale je natočena bokem, jedna 
ruka je natolik pokrčená, ţe výrazně vyčnívá z jinak hladké a plynulé siluety. Parfém je 
umístěn v levém dolním kvadrantu celého obrazu. Celý obrazový motiv je orientován 
doleva, zatímco pravá strana zůstává vyhrazena pro text. Orientaci fotografie doleva 
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bychom mohli, se znalostí „pasivního charakteru levé strany“ v kompozici, odůvodnit, 
ţe takto je vizuál vyváţenější – dynamické prvky (ţena, parfém, fotgrafie) jsou v 
pasivní levé části, zatímco statické prvky (text, logo) jsou v pravé – aktivnější části. 
Ačkoliv ve skutečnosti by tato pozice a nehybný postoj nebyl asi tak pohodlný a 
přirozený, na vizuálu tak vypadají, a to je podstatné. Je důleţité vidět přirozenost (nejde 
o skutečnost, zdali modelka je nebo není přirozená), proto se u vizuálů vyuţívají prvky, 
které zpravidla přirozenost nebo nepřirozenost postulují. Pohyb je zde znázorněn jemně 
zvlněnou vodní hladinou, čeří ji ţena, coţ na ni poutá pozornost. Parfém je statický, ale 
je umístěn v oblasti ňader, tím pádem bude také přitahovat pozornost (zejména muţů), 
ale prostřednictvím ţeny.  
 
Vizuál s C. Theron v křesle je na první pohled symetrický – sedí uprostřed, její 
silueta je souměrná,spíše narovnaná neţ naopak. Nesouměrnost a tím i pohyb a 
přirozenost jsou vyjádřeny několika prvky: lehce naznačená noha přes nohu, pravé 
koleno je o trochu výše neţli levé, pravá ruka naznačuje gesto pohrávání si s vlasy, 
zatímco levá ruka zůstává zaloţena. Jasný náznak pohybu je ve vlasech a v účesu à la 
50. léta 20. století, tedy doby, kdy Dior byl na vrcholu. Velice podobný účes vznikl 
přímo pod Diorovým vlivem – kratší aţ polodlouhé vlasy, lehce zvlněné, měkké, prosté, 
jemně přiléhavé (Kybalová 2009:193). Je zde evidentní návrat ke kořenům, důraz na 
tradici New Look. Malé, ale významné náznaky pohybu způsobují, ţe ačkoliv Theron 
nesedí úplně uvolněně, nevnímáme ji jako spoutanou a sevřenou. Naopak – vizuál 
komunikuje přirozenost, pohodlí, bytí sama sebou. Logo Dior je umístěno opět v pravé 
části vizuálu, stejně jako flakon. I zde to můţe představovat snahu o vyváţenost 
statických a dynamických prvků. Zajímavé je, ţe flakon je v dolní části vizuálu a „u 
země“, zatímco logo Dior v horním rohu. Podle principů obrazového vnímání jsou 
motivy umístěné v horní části obrazu vnímány jako „duchovní“ a spirituální, umístěné v 
dolní části jako hmotné a zemité (Kulka 2008:258-259). Logo Dior představuje ducha a 
ideu firmy, její tradici a nehmotné atributy, které se s ní pojí. „Duchovně“ zaštiťuje 
parfém Dior, zatímco flakon uţ propaguje samotný hmotný produkt, znázorňuje, co si 
mají zákazníci koupit.  
 
Výjimkou je druhý vizuál s C. Theron, kde leţí ve zlatém saténu. Je orientován 
úplně opačně. Veškeré dynamické prvky jsou umístěné na pravé straně – ţena, zvlněná 
látka a její gesto a na pasivnější levé straně je logo parfému i firmy, slogan a flakon. 
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Zde chtěl opravdu být kladen důraz na dynamičnost a pohyb v oddávání se vlastním 
touhám a smyslnosti, tak jak to ukazuje Theron. Fotografie na pravé straně znázorňuje, 
jak Vás J'adore celou pohltí, jak nebude záleţet na ničem jiném, neţli na Vás a pocitu, 
který díky parfému budete mít.  
 
6.2.4  Prostředí 
 Povaţuji za důleţité upozornit na prostředí všech zkoumaných vizuálů a spotů. 
Vţdy se jedná o interiér, nikde není ţena venku, v přírodě, na procházce ve městě, na 
společenské akci. Vţdy se nachází uvnitř, dle zobrazované situace předpokládám, ţe 
doma nebo alespoň v prostředí, které je jí důvěrně známé. Celkem často se přitom v 
reklamách na dámské parfémy setkáváme s romantickou pláţí, květinovou zahradou, 
vzdušným a otevřeným prostorem venku či pulzujícím městem. J'adore je ale výjimkou. 
 
Domácí prostředí je důvěrně známé. Doma býváme nejčastěji sami sebou. Doma 
si nemusíme na nic hrát, nic předstírat. Domov je místem odpočinku a pohodlí, je to 
prostor, kam pustíme jen své blízké a lidi, kterým důvěřujeme. Domov je místo 
důvěrností, osobních věcí, soukromého ţivota a právě tato intimita je v kampani 
J'adorevýrazná. Jiţ jsem popisovala různé motivy, které navozují pocit intimity, jako je 
nahota, tmavé prostředí na jednom z vizuálů atd. Celé zasazení do domácího prostředí je 
však nejvýznamnějším a přitom na první pohled ne tolik zřejmým prostředkem 
navození intimity.  
 
6.2.5  Orientace linií 
 Horizontála značí klid, váţnost, rovnováhu, stabilitu, nehybnost (Kulka 
2008:245-253). Horizontálně orientovaný je vizuál s C. Theron, leţící ve zlatém saténu. 
Klid, pohoda a stabilita jsou zde vidět, nehybnost je však popřena zvlněnou látkou, 
pohybem ţeny na lůţku a jejími vlasy. Je v pohodlí a v klidu (ve smyslu „v pohodě, ne 
pod tlakem“), ale je dynamická a dá se říci, ţe i trochu ţivočišně se oddává svým 
touhám a tělesným proţitkům. 
 
Oproti tomu druhý vizuál, s C. Theron v křesle, je orientován vertikálně. 
Vertikála vzbuzuje dojem růstu, lehkosti, štíhlosti, vznosnosti a pohybu (Kulka 
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2008:245-253). Štíhlost, vznosnost, noblesa a vysoká úroveň jsou zde patrné. Vidíme 
ţenu elegantní, sofistikovanou, ladnou a na úrovni, která si pro sebe zvolila parfém 
J'adore. Pohyb je však naznačen jen nepatrně, několika jejími gesty a účesem, celkově je 
Theron strnulá a statická. Hra protikladů vede příjemce ke sloţitějším a hlubším 
interpretacím. Kampaň J'adore chce ţenám sdělit, ţe se mohou cítit v klidu a pohodlí, 
ale zároveň „ţivé“ a smyslné.  
 
Lomená linie (ostře profilovaná křivka) je znakem racionality, zatímco vlnovka 
při interpretaci značí měkkost. Měkkost linií symbolizuje ţenský princip (ostrost 
muţský princip) (Kulka 2008:245-253). Měkké linie a vlnovky kampani vévodí, 
ţenskost je jejím hlavním atributem, komunikovaným mnoha prostředky. Křivky nesou 
mnohem více emocí neţli přímky (Kulka 2008:245-253) a pocity, dojmy, 
subjektivismus a emocionální apel43 jsou nejen pro J'adore, ale vůbec celou kategorii 
luxusních parfémů, v komunikaci klíčové. „Pomáhají stimulovat a řídit naši pozornost 
a pomáhají vytvořit a posilovat asociace, které reklama vytváří,“ (Du Plessis 2007:2), 
formují podvědomé reakce na reklamu, ale formují i vědomé přemýšlení o značce (Du 
Plessis 2007:104). Kreativní reklama se „odvrací od jednoduchých příslibů a výčtů 
anonymních kvalit výrobku,“ (Lipovetsky 2002:293). Cílem reklamy je „podnítit 
feeling, vyprovokovat estetické, existenciální a emotivní rezonance,“ (Lipovetsky 
2002:293). V kampani J'adore je pouţit jeden z nejčastějších emocionálních apelů – 
erotika (De Pelsmacker 2004:221). Její uţití v reklamě si s sebou nese rizika jako 
sníţení zapamatování značky a sdělení (De Pelsmacker-Geuens 1996; Severn-Belch-
Belch 1990 dle De Pelsmacker 2003:221), vrţení negativního stínu na zadavatele 
reklamy(Ford-LaTour-Lundstorm 1993 dle De Pelsmacker 2003:221) či sílící kritiky 
častého zobrazení ţeny jako pouhého sexuálního objektu (De Young-Crane 1992 dle De 
Pelsmacker 2003:221). Oproti tomu u emocionálního apelu sílícího ve vztahu k výrobku 
můţe být odezva o to pozitivnější (Geuens 1997; Richmond-Hartman 1982; Tinkham-
Reid 1988; Pitts-LaTour-Snook-Luther 1991; Peterson-Kerin 1977 dle De Pelsmacker 
2003:221), coţ pro parfémy platí (De Pelsmacker 2004:221).  
 
                                                 
43
 Emocionální apel znamená, ţe reklama se snaţí v zákazníkovi vyvolat spíše pocity neţli myšlenky, 
je plna neverbálních prvků, stimulů vyvolávajících představivost a pocity (De Pelsmacker 
2003:219). 
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6.2.6  Kontrast světlo X tma 
 Protiklad světla a tmy je jedním ze základních kontrastů, nejvýraznější je mezi 
černou a bílou, ale i jasná ţlutá je velice kontrastní (Pleskotová 1987:151). Na vizuálu 
s C. Theron je výrazný kontrast mezi jejím světlým nahým tělem, zbarveným do 
zlatoţluta a tmavým pozadím. Významný je teplotní kontrast barev. Ţlutá, která vládne 
mezi teplými barvami s černou barvou na vizuálu s Charlize Theron tvoří jasný kontrast 
teplého a studeného. Ţenské, ţivočišně teplé tělo na chladném křesle, v chladném a 
neosobním prostoru. Ţenské tělo, které je zahalené pouze do voňavého závoje parfému 
J'adore. Vzniká tak dojem, ţe parfém, který je příjemný lidskému tělu, splyne s jeho 
povrchem přizpůsobí se jeho teplotě, ţena se můţe cítit útulně a pohodlně. Světlo je 
prvkem energie, ţivota a aktivity, koncentruje pozornost a naopak nedostatek světla 
působí depresivně, symbolizuje smrt a popření. Světlé barvy vnímáme jako důleţitější 
neţ tmavé (Kulka 2008:256-260). Světlá a zářící Theron, která má na sobě J'adore, 
symbolizuje ţivot a pozitivní energii, zatímco to, co je za ní, je „mrtvé“, chladné a 
neosobní, nedůleţité. Prostředí za ní na vizuálu funguje jako kulisa, zatímco ţena je 
„jasnou hvězdou“. Parfém J'adore dodá svým uţivatelkám „ţivot“. Vy budete středem 
pozornosti, Vy se budete cítit jako nikdy předtím, vedle Vás bude vše ostatní „šedé a 
nezajímavé.  
  
6.2.7  Muž a žena ve vizuálním sdělení 
 Muţ a ţena mají silný symbolický význam. Představují muţský archetyp – 
anima a ţenský archetyp44 – animu. Ta je ţenskou a chtonickou částí duše (Jung 
1999:169), mámivou bytostí (Jung 1999:123-124). Animus se jí zmocňuje a anima je 
animem posedlá (Jung 1999:292). V mnoha kulturách se objevují společně jako 
symboly plodnosti a nekonečné obrody ţivota. Odděleně jsou oba symbolem neúplnosti, 
jsou pouze jednou polovinou celku, které schází ta druhá (Fontana 1994:32). To se týká 
i veškerých výstupů komunikace parfému J'adore. Ačkoliv je muţ nepřítomný, jako by 
byl stále někde „ve vzduchu“. Animus byl původně zcela spjat s čistě biologickým 
fenoménem s jediným účelem - oplodněním (Jung 1999:258-259). Smyslná ţena bývá 
smyslnou kvůli vlastnímu pocitu a kvůli muţi. Ţeny v reklamách J'adore budou muţe 
                                                 
44
 Archetyp Jung definuje jako univerzální paralelismy mytologických motivů (Jung 1999:169). 
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jistě přitahovat, ale nutně je nepotřebují, jsou sexy pro svůj vlastní pocit. I to je součástí 
sdělení, které chce J'adore ţenám předat. 
 
6.2.8  Tvary 
Určité geometrické tvary mají schopnost způsobit jemné změny v náladě 
příjemce (Fontana 1994:54). V kampani J'adore se celkově vyskytují tvary kulaté. 
Flakon parfému nemá jedinou hranu ani hrot, ţenská těla jsou zaoblená. C. Kass má na 
vizuálu zdůrazněná ňadra a platí to i pro spot s ní. C. Theron má vlny ve vlasech, linie 
celého jejího těla je oblá, pravidelná, připomínající přesýpací hodiny. Na vizuálu, kde 
Theron leţí ve zlatém saténu, je látka jemně zvlněná. Ve spotu, kde se postupně svléká, 
má nejdříve róbu zdůrazňující plný dekolt a svlečená ukazuje svou ţenskou siluetu. 
Oblé a pravidelné tvary vyjadřují pocit uvolnění a vnitřního klidu. Jsou přirozeně 
příjemnější neţ některé jiné (Fontana 1994:54). Symetrie, která je patrná například u 
spotu i vizuálu z Theron v křesle, přitahuje divákovu pozornost. 
 
Ovál a útvary bez úhlů (Kulka 2008:253) představují ţenský princip, jsou 
symbolem ţenského pohlavního ústrojí (Fontana 2004:57). Tato symbolika je v souladu 
s kampaní J'adore, protoţe J'adore propaguje ţenskost. 
 
6.2.9  Spirála 
 J'adore nese jeden výrazný a od ostatních parfémů odlišný prvek – spirálu. 
Spirálovitý šperk má na krku C. Kass ve spotu i vizuálu, ale hlavně – flakon parfému 
má uzávěr obepnutý dlouhou zlatou spirálou. Ve spirálách má proudit fyzická a 
duchovní energie, energie solární i lunární, muţská i ţenská (Fontana 1994:75). J'adore 
tedy můţe být parfémem pro kaţdou příleţitost – pro denní i noční nošení, je pro ţenu 
všestrannou a silnou. Představuje ţenskou jemnost a ţenskou sílu zároveň. 
 
6.2.10 Studna 
 C. Kass vstupuje do zlaté lázně. Můţe představovat studnu se vzácným zlatým 
pramenem. Ta je vnímána jako uzdravující či splňující přání (Fontana 1994:112). 
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J'adore Vám splní přání – proţijete si část svého snu. Vaše touhy budou naplněny. 
Budete se cítit skvěle, plné ţivota. 
 
Podle dostupných poznatků bude reklama dobře zapamatovatelná – díky své 
velikosti
45
 (v časopisech vţdy celostrana nebo dvoustrana) a barevnosti46 (Franzen 1994 
citováno dle Du Plessis 2007:122) a lidé nad ní v porovnání s menšími reklamami stráví 
více času47 (Kroeber-Riel 1990 citováno dle Du Plessis 2007:123).  
 
6.3 Analýza spotů 
 Ve spotech není příliš důleţité prostředí, ve kterém se odehrávají. Nejdůleţitější 
je ţena jako taková. Prostředí ve spotu s C. Kass je snové a nekonkrétní, ve spotu s C. 
Theron sice konkrétní a luxusní, ale není důleţité, je upozaděno. Moţná proto, aby se 
kaţdá běţná ţena mohla ztotoţnit? Nezáleţí na tom, kde a jak ţijete, nemusíte mít 
statisíce a obklopovat se luxusem všeho druhu – J‟adore je parfém, který si můţe ţena 
dopřát, nebýt při tom milionářkou a i tak se cítit jako královna. Moţná, ţe kdyby 
přepychové prostředí bylo ve spotu důleţitější a byla by na něj více zaměřena 
pozornost, měly by ţeny pocit, „ţe parfém ani není pro ně“. Ve všech spotech hraje roli 
číslo jedna ţena a její příběh, a to dělá parfém dostupnější. Luxusní status ale zůstává 
zachován. 
 
Ve spotech nejsou uvedeny ani atributy a vlastnosti, které by bylo moţné uvést a 
popsat – velikost, barvu, ale i vůni lze rámcově popsat slovy (sladká/ svěţí/ kořeněná...), 
přirovnat ji k jiným známým vůním. Umocňuje to tajemství, které je podle Baudrillarda 
základní vlastností svádění (Baudrillard 1996)? A o co jiného se J'adore snaţí, neţli 
svést ţenu? Kdyţ nelze zprostředkovat jádro parfému, nepřenositelnou osobní 
zkušenost, individuální čichový vjem, který převáţně dělá parfém jedinečným a 
charakteristickým a který tedy musí zůstat tajemstvím aţ do okamţiku, neţ jej ţena 
                                                 
45
 Čím větší prostor tisková reklama zaujímá, tím větší je její zapamatovatelnost (Franzen 1994 citováno 
dle Du Plessis 2007:122). 
46
 Vyšší zapamatovatelnost je i u barevné reklamy ve srovnání s černobílou. U celostránkové barevné 
reklamy dosahuje 42% zapamatovatelnosti (29 % u černobílé), u dvoustrany dokonce 52 % (34 % u 
černobílé) (Franzen 1994 citováno dle Du Plessis 2007:122). 
47
 S větší plochou reklamy roste i čas, po který ji sledujeme, u jednostránky (a ¾ strany) činí 1,9 
sekundy, u dvoustrany 2,8 sekundy (Kroeber-Riel 1990 citováno dle Du Plessis 2007:123). 
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poprvé vyzkouší, je lepší toto tajemství zdůraznit, podpořit a neodkrývat ani to, co by se 
eventuálně dalo? Poodkrývat jen po malých kouscích?48  
 
Carmen Kass ve spotu moţná podstupuje očistnou koupel, po které se cítí jako 
znovuzrozená. Reklama se snaţí dosáhnout toho, aby si zákaznice spojily tento pocit s 
pouţitím parfému J'adore, aby se při jeho pouţití také pokaţdé cítily svěţe. Motiv 
koupele, očistného rituálu, je obecně známý, s publikem silně rezonuje. Emocionální 
apel je v reklamě (kromě odhaleného dekoltu a některých erotických vstupů jako je 
např. celé oddání se vlastní touze) přítomen v sexy nebo sexuálně laděné hudbě (Geuens 
1997 dle De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2003:221).  
 
V novějším spotu C. Theron odhodlaně kráčí, nezastaví se ani na okamţik. 
Zosobňuje ţenskou sílu, sebevědomí… Můţe asociovat různé ţenské hrdinky jakou 
byla například Johanka z Arku, zejména ve francouzském prostředí. V České republice 
asi nebude tato asociace natolik konkrétní, i tak však vyvolává dojem odhodlané ţeny, 
která ví, za čím jde. Symbolizuje určitou svobodu a volnost, nespoutanost, dává spotu 
dynamiku. Podobně nespoutanou ţenou, která se nebála a udělala svobodné rozhodnutí, 
byla první ţena, biblická Eva. Charlize Theron je navíc na konci spotu „v rouše Evině“, 
tato asociace je tím ještě posílena. Eva navíc byla první, kdo podlehl smyslovému 
poţitku – touţila ochutnat jablko a své touze se oddala. Cílová skupina J'adoru se má 
oddat touhám rozmazlovat se. 
 
 Oba spoty jsou dobře známé, na serveru Youtube.com jsou umístěny v několika 
variantách. Objevily se (nebo na ně byl umístěn odkaz) na stránkách různých on-line 
prodejů parfémů, ale i článků o C. Theron. Fungoval virální efekt šíření tohoto videa, 
který je podle Holta (2004:184) nejlepším komunikačním kanálem pro utváření mýtů. 
 
7. Kampaň J'adore v kontextu jiných kampaní  
  Obvyklá a nejčastější teze značek parfémů, respektive jejich tvůrců – parfém 
patří k ţeně, která je oblečena do luxusních, drahých šatů, perfektně nalíčena, má na 
sobě ty nejskvostnější klenoty, jaké si vůbec ţena dokáţe představit. Je ze světa drahých 
                                                 
48
  Ve spotech je vţdy vidět parfém aţ na konec (ve spotu s Kass je krátký prostřih i v průběhu – kdyţ se 
parfém pomalu vynořuje z „vody“). 
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koţichů, drahých kamenů, drahých kovů. Je vlastně jakousi princeznou. Dior J‟adore 
nabízí antitezi – ţena se zbavuje všech těchto atributů přepychu a bohatství, Charlize 
Theron se z nich doslova svléká a svými vlastními slovy je znehodnocuje. To v reklamě 
funguje. Holt popisuje podobný příklad na Vokswagenu Beetle, který slavil obrovský 
úspěch v USA, obzvláště v 60. letech. Kdyţ americké automobilky nabízely ve své 
komunikaci největší, nejsilnější, „nejchlapáčtější“ a nejvíce sexy auta s tím 
nejnabitějším motorem, Beetle představil kampaň „Think Small“ (srov. Holt 2004:71). 
Kampaň Dior J‟adore je podobná. Ve srovnání s většinou reklamních spotů na luxusní 
parfémy – například reklamy s Keirou Knightley na parfém Chanel Mademoiselle Coco 
nebo Nicole Kidman – Chanel N°5 jsou přesným opakem (viz DVD příloha, spoty 4 a 
5).  
 
7.1 Příklad na reklamě Chanel Mademoiselle Coco 
  Zde se hlavní aktérka naopak zahaluje a cíleně obklopuje vším luxusem a drahou 
krásou. Obléká si večerní luxusní róbu, zdobí se drahými šperky. To vše se odehrává ve 
velkolepém prostředí a všechna ta pozlátka k tomuto parfému patří, mladého a 
atraktivního muţe, po Keiře prahnoucího, nevyjímaje (viz DVD příloha, spot 4). Parfém 
Mademoiselle Coco by nebyl tím, čím v reklamě je, nebýt všech zmiňovaných věcí 
okolo.  
 
7.2 Příklad na reklamě Chanel N°5 
  Stejně tak reklama na parfém Chanel N°5 s Nicole Kidman (viz DVD příloha, 
spot 5). Spot je nablýskaný, nazdobený, celý třpytivý, pohádkový, drahý, luxusní, 
kýčovitý. Zde nejde pouze o parfém. Jde i o ten nádherný svět – plný krásných drahých 
šatů, naleštěný a plný krásných lidí. Sen se zde ţeně neplní jen a pouze prostřednictvím 
parfému Chanel N°5, ale ke splněnému snu je třeba i slávy, bohatství, krásného, milého, 
něţného, chápavého, sexy a hluboce zamilovaného milence.  
 
7.3 Závěrečné srovnání 
  Spot J'adore s Charlize Theron se ve srovnání s oběma případy liší. Charlize 
Theron zůstává nahá. A je to jen parfém J‟adore, díky kterému se cítí skvostně. Parfém 
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je tím, co zboţňuje, co miluje, ale díky čemu je i schopna „milovat a zboţňovat“ samu 
sebe, své tělo. Pro celou kampaň je typická komodifikace či reifikace49 krásy, 
přitaţlivosti, zdravého sebevědomí. Reklama je typickým příkladem reifikace kulturních 
obsahů, propaguje ideály a imateriální hodnoty, ale cestu k jejich dosaţení reifikuje na 
konkrétní obchodovatelné výrobky a sluţby (Petrusek In Reifová et. al. 2004:42-43 
209). Reklama nám dovoluje (v naší aspiraci) získat (koupit) štěstí či jiné ideální 
hodnoty (Williamson 1978 dle McQuail 2009:354). Došlo k profesionalizaci estetického 
ideálu (Lipovetsky 2007b:141. „Prosazuje se představa, ţe tělesný vzhled je 
zdokonalitelný a ţe je moţné odstranit estetické nedostatky, pokud se tomu člověk s 
odhodláním věnuje,“ (Lipovetsky 2007b:176). Krásné pohlaví je „konstruktem“, 
nevykazuje ţádnou transhistorickou trvalost nebo nutnost (Lipovetsky 2007b:110). 
Krása je osobní úspěch, o který můţe usilovat kaţdá ţena, pokud se snaţí, mluví se o 
„autokonstrukční“ schopnosti krásy (Lipovetsky 2007b:176-177). Ve spotu není ţádný 
muţ. Šaty a šperky ve spotu jsou, ale nejsou důleţité. Theron je shazuje – doslova i v 
přeneseném významu. Říká se, ţe ignorace člověka je pro něj tím nejvyšším trestem. 
Znamená popření existence, se kterým není schopný se vyrovnat. Moţná lze toto tvrzení 
či princip přenést i na produkty. Tím, ţe tyto drahé předměty a luxusní protředí ve spotu 
své místo mají, ale není podstatné, se jejich nedůleţitost a bezvýznamnost pro daný 
moment umocňuje. Jediné, na čem záleţí jste Vy a parfém J‟adore. 
 
  Za zajímavý postřeh povaţuji lodičky, které si Theron jako jediné nechá na sobě. 
I ty jsou totiţ typicky „diorovské“. Co moţná nejvyšší podpatek byl charakteristický pro 
New Look (např. střevíčky Chanel ve stejné době byly naopak niţší) (Kybalová 
2009:193). I zde tedy nalézáme návaznost na tradici a kořeny firmy. Podpatky 
upozorňují na chodidla, zdůrazňují erotično. Fetišismem50 a nohou jako falickým 
symbolem se zabýval jiţ Freud51,52(1969). Pro foot-fetish je charakteristická záliba v 
                                                 
49
 Komodifikace je proces zvěcnění, kdy jsou abstraktní hodnoty zastupovány materiálními náhraţkami 
(Petrusek In Reifová et. al. 2004:209) jako převedení kultury ve vzájemně zastupitelné zboţí 
(McQuail 2009:126), převedení kultury na směnnou hodnotu (Williamson 1978 dle McQuail 
2009:354), proces, při kterém se z objektů, znaků, událostí, vlastností, lidské práce či lidí samotných 
stávají předměty směny, podléhající mechanismům trhu, k. činí z objektů předměty určené ke koupi a 
prodeji, jejichţ hodnota je dána jejich směnitelností (Wikipedie: Otevřená encyklopedie: 
Komodifikace. Dostupný z WWW: 
<http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Komodifikace&oldid=4719396>). 
50
 Z portugal. feiticio = předmět posvátné kvality (Křeček In Reifová 2004:63). 
51
 „V perverzi odpovídající fetišismu, jehoţ předmětem je noha, je ve shodě s tím sexuálním objektem jen 
noha špinavá a páchnoucí. Jiným příspěvkem k vysvětlení fetišistické přednosti dávané noze jsou 
infantilní sexuální teorie,..., Noha nahrazuje penis, který je u ţeny tak těţce postrádán. - V mnohých 
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nohou - bosých i na vysokých podpatcích53. Theron pouze v botách na podpatcích 
konotuje fotografie Helmuta Newtona, které ho i díky tomuto erotickému symbolu 
proslavily. Lodičky s vysokými podpatky fungují jako komunikační sdělení s dalším 
latentním a přece srozumitelným významem. Pro tuto reklamu platí, co obecně pro 
reklamy platí - podporuje nepokrytý průmysl symbolické výroby fetišů (Křeček In 
Reifová et. al. 2004:64). 
 
  Stejně tak ve spotu s Carmen Kass jde primárně o J'adore samotný a pocit díky 
němu nabytý. Není zde muţ, nejsou zde šperky, je zde jen zahalení se do parfému, 
oddání se mu, oddání se vlastním touhám.  
 
 Zdá se, ţe marketingová strategie parfémů Dior je celkově odlišná od té, kterou 
pouţívá Chanel. Podobnou tendenci antiteze lze totiţ vypozorovat i u další reklamy na 
parfém Dior – Miss Dior Chérie54 s modelkou Marynou Linchuk, z roku 2009 (viz 
příloha DVD, spot 6). Ani zde se neobjevuje teze typicky proklamovaná jinými 
parfémovými značkami (viz výše uvedené příklady parfémů Chanel – N°5 a 
Mademoiselle Coco), kterou je svět plný bohatství, majetku, drahého zboţí a 
nákladného ţivotního stylu, slávy, úspěchu, krásných a úspěšných lidí, atraktivních 
partnerů. Ve srovnání s tím je svět v reklamě Miss Dior Chérie obyčejný. Není tak 
luxusní ani výjimečný, naopak, je krásný ve své jednoduchosti. Ano, pravda, i zde si 
modelka zkouší drahou róbu, ovšem tento záběr je v rámci celého spotu zcela 
zanedbatelný, je jeho nepatrnou součástí a, narozdíl od zmiňovaných reklam firmy 
Chanel, není na luxusu a světě s ním spjatým postaven. Modelka má na sobě 
jednoduché, ničím výrazné letní šaty – ţádnou večerní róbu, bezstarostně jede na 
obyčejném kole – ne v luxusní limuzíně, jede venku, po městě, po běţně dostupných 
místech, jim podobná můţe navštívit témeř kaţdý člověk. Je šťastná a dokáţe se těšit ze 
                                                                                                                                               
případech fetišismu, jehoţ předmětem je noha, bylo moţné prokázat, ţe pud k prohlíţení, který se chtěl 
přiblíţit ke svému objektu, genitálu, od spodu, byl zastaven na cestě zákazem a vytěsněním a setrval 
proto na noze nebo na botě jako na fetiši,“ (Freud 1969:216). 
52
 „Je nasnadě očekávat, ţe za náhraţku postrádaného ţenského falu budou vybírány takové orgány 
nebo objekty, které i jinak vystupují jako symboly penisu,..., tak se noha nebo střevíc přednostně 
stávají fetišem nebo jeho součástí...,“ (Freud 1969:344). 
53
 Srov. Foot fetishism In Wikipedia: the free encyclopedia. Dostupné z WWW: 
<http://en.wikipedia.org/wiki/Foot_fetishism>.; Footfetish In Wikipedia : the free encyclopedia. 
Dostupné z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Footfetish>.; AbsoluteAstronomy.com. Foot 
fetishism. Dostupné z WWW: <http://www.absoluteastronomy.com/topics/Foot_fetishism>. 
54
 Youtube.com. Miss Dior Cherie Commercial by Sofia Coppola. Dostupné z WWW: 
<http://www.youtube.com/watch?v=0oWGD5yYS9g>. 
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všedního dne. Je zobrazen svět popírající luxusní svět bohatých. Dior v obou 
zmiňovaných kampaních ragoval na aktuální rozpoloţení společnosti, uznávající 
středoproudé komerční hodnoty a bohatství a slávu jako symbol úspěchu a štěstí a přišel 
s antitezí (srov. Holt 2004). V obou zmiňovaných spotech (i kdyţ v kaţdém jiným 
způsobem) znehodnotil a popřel význam této společnosti. Od Miss Dior Chérie se 
J'adore odlišil určením pro zralé a smyslné ţeny, nikoliv hravé dívenky nebo 
nespoutané mladé dračice. Dior J'adore se přesně trefil do propasti mezi realitou ţivota 
běţného člověka a zidealizovanou realitou ţivota v lidských představách. 
 
8. Komparace vizuálů se staršími reklamami parfémů 
Dior 
 Analýza vývoje reklam na parfémy od jejich počátků aţ do současnosti by byla 
tématem na další bakalářskou práci. Přesto je zajímavé zde některé starší reklamy 
ukázat (viz obr. příl. č. 6 - 10), rozdíl mezi nimi a současnými je zřejmý na první pohled 
a dokládá, ţe to, co se dnes můţe jevit jako samozřejmé a v reklamě přítomné 
„odjakţiva“, je běţnou součástí marketingové komunikace parfémů zhruba aţ od 80. a 
90. let
55
.  
 
Je vidět, ţe odhalená a koketující ţena nebyla vţdy samozřejmou součástí 
reklam na parfémy, ne odjakţiva se produkt komunikoval především prostřednictvím 
ţenské sexuality, nahoty a smyslnosti. Oproti tomu dnes si je bez zmíněných atributů a 
vlastností stěţí dovedeme představit. Vznešenost, luxus, elegance, noblesa a 
sofistikovanost dominovaly nad smyslností, sexualitou, sváděním a zdůrazněnou 
tělesnou ţenskou krásou. Kampaň J‟adore je výjimečná svým moderním a zároveň 
tradičním pojetím. Zůstává věrná tradici tím, ţe si zachovává eleganci, sofistikovanou 
krásu a jemnost, ale navíc přidává smyslnost, svádění (druhých i sebe samé), ţenskou 
sexualitu a ţenu odhaluje. Ne však tak očividně a prvoplánově, jak je tomu například u 
výše zmiňované kampaně Dior Addict (viz obr. 14).  
 
                                                 
55
   Souvisí s rozvojem a rozšířením fotografie. 
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Závěr 
 Práce poukázala na typické prvky reklamy na parfémy: emocionální apel a 
oslovení příjemce skrze jeho touhy a jejich stimulace, coţ jsou rafinované prostředky, 
které jsou v marketingové komunikaci efektivně vyuţitelné, ať se opírají o poznatky z 
oblasti psychologie, sociologie či kulturologie. 
 
 Hlavní sloţku práce tvoří detailní analýza kampaně J'adore, která rozkrývá, jaké 
zřejmé i latentní obsahy stojí za jejím úspěchem, např. zobrazení zakořeněných mýtů ve 
společnosti a jejich vyuţití v komunikaci tak, aby s příjemci rezonovaly, či vyuţití 
znalosti psychologického výkladu barev, obrazového vnímání, kompozičních schémat, 
orientace linií a jiných motivů a archetypů tak, aby byly pozitivně přijaty. Veškeré 
prostředky jsou voleny tak, aby zdůrazňovaly pocit ze značky a emoce s ní spjaté. 
Reklama je aspirativní, nabízí ţenám určitý ţivotní styl pod záštitou luxusu, který 
představuje značka Dior.  
 
Kampaň J'adore je plna symbolů, které lze z marketingového hlediska dobře 
vyuţít. Veškeré symboly jsou vybrány tak, aby se navzájem nepřekrývaly a 
neodporovaly si, byly ve vzájemné souhře a přiměly příjemce reklamního sdělení 
interpretovat si jej určitým způsobem. Jestliţe odhalíme nějaký rozpor (např. zlato jako 
symbol muţnosti vs. oblé tvary jako symbol ţenskosti), je takový, aby nás dovedl ke 
skrytější interpretační rovině, která donutí příjemce přemýšlet a na chvíli se u sdělení 
pozastavit, coţ vyvolává silnější emoční reakci, neţ pouhý pasivní příjem sdělení. 
Předkládaná bakalářská práce formou deskriptivní analýzy popsala, jak si právě s 
takovými jemnými kontrasty v kampani její tvůrci pohrávají a jak lze tyto zjevné i 
skryté významy interpretovat. 
 
 Parfémy spadají do kategorie luxusního zboţí, proto jsem v práci analyzovala 
kampaň J'adore z hlediska marketingu luxusního zboţí. Představují dostupný luxus, 
který si můţe dovolit největší počet lidí. Na dostupném luxusu (affordable luxury) dnes 
obchod s luxusním zboţím stojí, produkty z této kategorie jsou logicky nejrozšířenější 
(srov. Chevalier-Mazzalovo 2008; Kapferer-Bastien 2009) a představují největší 
finanční návratnost. Proto společnosti kladou na marketingovou strategii a komunikaci 
velký důraz a dávají si na ní téměř bez výjimky záleţet, bojují o zákazníkovu pozornost, 
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přízeň a věrnost. Popsala jsem, která specifika marketingu luxusního zboţí Dior a 
J'adore splňuje a která se podílí na jeho úspěchu na trhu. 
 
 Komunikace parfému J'adore je moderní tím, ţe se ve znacích, které v práci 
popisuji, řídí modelem cultural brandingu, díky němuţ vznikají ikonické značky (srov. 
Holt 2004). Toto moderní pojetí se však nevylučuje s komunikací tradice a odkazům ke 
kořenům celé společnosti, ale naopak jich vyuţívá jako základního stavebního kamene 
současné image značky Dior. V kampani je komunikován „duch Diora“ a Diorův styl 
(elegantní a zdůrazněná ţenskost, New Look a ţenská silueta), který vznikl a byl 
definován jiţ ve 40. aţ 50. letech 20. století. Na aktuálnost vzhledu reklamy J‟adore je 
poukázáno i srovnáním s historicky staršími reklamami na dámské parfémy Dior, díky 
nimţ je patrné, ţe ne vţdy celému reklamnímu sdělení dominovala svůdná a odhalená 
ţena. Teprve s postupem času se začal pouţívat positioning osobnosti (srov. Kotler et. 
al. 2007), coţ napomohlo parfému J´adore získat atributy, jeţ by Holt (2004) označil 
jako ikonické. 
 
 Parfém je archetypálním prvkem zušlechťování ţenského vzhledu a péče o 
krásu. Vonné extrakty se v různých formách (masti, oleje, parfémy...) uţívají jiţ po 
tisíciletí. Kampaň J'adore vyuţívá dalších archetypů – archetyp ţeny, archetyp matky, 
archetyp bohyně, archetyp ţeny jako krásné bytosti, jejichţ prostřednictvím se obrací k 
příjemci a díky kterým kampaň není přehlédnuta a nezapadne v záplavě dalších reklam. 
Třebaţe nevědomě, přesto jsou ţeny ovlivněny těmito podprahovými prvky v 
komunikaci, působí na ně a mohou se odrazit v jejich vnímání sebe samé a přeneseně i v 
nákupním rozhodování. 
 
 Kampaň je výjimečná tím, jakým způsobem oslovuje ţenu. Zatímco mnohé jiné 
reklamy luxusních parfémů zobrazují ţenu převáţně jako sexuální objekt, J'adore 
pracuje s emocemi a smysly jiným způsobem. Oslovuje ţenu třetího tisíciletí, 
Lipovetsky (2007b) by řekl třetí ţenu. Ţenu sebevědomou, krásnou kvůli sobě samé a 
pro svůj vlastní pocit, pečující o sebe kvůli sobě samé, která vládne sama sobě a 
vlastnímu tělu, ţenu, která se nevymezuje vzhledem k muţi a nesnaţí se být krásná 
jenom pro muţe (srov. Lipovetsky 2007b:249-258). Způsobem typickým pro 
marketingovou komunikaci parfémů cílí na touhy, smysly a pocity ţen, ale v novém, 
atypickém pojetí – neukazuje ţeně, jak svést muţe, ale pobízí ji, ať se nechá svést - 
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sama sebou (srov. Baudrillard 1996, Lipovetsky 2007b). V současné době je stále 
diskutované téma emancipace ţen a největšího uznání dosáhne ţena, která přizná a 
zdůrazní svou ţenskost a zároveň je silná, váţí si sebe samé, je se sebou spokojená 
(srov. Veblen 1999) a je nezávislá v tom směru, ţe se nebojí vlastních rozhodnutí, 
vlastních kroků. Nebojí se vzít svůj osud do vlastních rukou, podle Lipovetského 
vládnout sobě samé (srov. Lipovetsky 2007b:177, 255-258). 
 
 Pojetí ţeny „pro sebe samu“ má budoucnost. Nové normy ve společnosti, jako 
mít ráda sebe samu, líbit se sobě a líbit se jiným a zlepšovat svůj vzhled, podněcují k 
narcistické sebekontrole, sebeúdrţbě a optimalizaci vzhledu (Lipovetsky 2007b:211). 
Bylo by chybou si této tendence nevšimnout a v marketingové komunikaci výrobku, tak 
těsně spjatého se ţenou a její krásou, ji nevyuţít a nereagovat na ni. J'adore tuto 
tendenci dokázal postihnout – komunikoval „absolutní ţenskost“ ţeně, pro ţenu a kvůli 
ţeně. A jestli tato „ţena parfému J'adore“ dokáţe svést muţe? Samozřejmě. Ale to je 
druhotné. 
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Resumé 
 Perfumes fall within the category of affordable luxury which provides the 
highest economic return in luxury goods bussiness. That is why companies put 
emphasis on marketing strategies and communication of these accessible luxury 
products and why J‟adore campaign is not an exception. 
 
The thesis describes elements typical for perfume advertising, such are 
emotional appeal; addressing the recipient through his desires and wishes; stimulation 
of desires or taking advantages of knowledge in psychology, sociology or culturology. 
The main part of the thesis is in-depth descriptive analysis of Dior J‟adore campaign. 
Depicting the strong myths in society, archetypes or colours which are positively 
perceived are the main content aspects behind the success of it. Important is to follow 
the specific rules of luxury goods marketing that are also described. Dior J‟adore is 
mainly abide by the model of cultural branding which presents modern and progressive 
approach to marketing communication, built on people‟s intrinsic values, desires they 
crave for and reaction on current social and cultural context and situation. On the 
contrary Dior still communicates its traditional values which stay in New Look and 
„Dior style“ defined in 1940s and 1950s. Motives which refer to Dior's roots are visible 
in the J'adore campaign. 
 
The campaign works with emotions and feelings differently than it is typical for 
this category of goods. It does not show woman as a sexual object as many other 
perfume campaigns do. It calls upon woman not to seduce a man but herself. It wants 
woman to let J„adore pamper her, it wants woman to feel attractive and self-confident 
and absolutely feminine because of herself not because of men. The campaign is special 
in the way it addresses women and this way of marketing communication seems to be 
effective and to have a future, especially in today‟s world which is fond of women 
beautiful and independent at the same time.  
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Příloha č. 1: Postavení Diora v rámci Skupiny Arnault (diagram) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Zdroj: GALLONI, A. WSJ. Magazine. Being LVMH's Bernard Arnault. Dostupné z WWW: 
<http://magazine.wsj.com/features/the-big-interview/being-arnault/tab/interactive/>. 
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Příloha č. 2: Vznik a stručná historie značky Dior – časová osa (tabulka) 
Vznik, vývoj a expanze módního domu Dior 
     
Časová osa       
1946 ▫ vznik módního domu Christian Dior (The Christian Dior Fashion House)  
  > založen Christianem Diorem
56
 a Marcelem Boussacem
57
   
  > otevřen 16.12., v Paříži, výkonný ředitel - Jacques Rout, 90 zaměstnanců, 3 ateliéry, Pierre 
Cardin vedoucím ateliéru pánských obleků 
1947 ▫ 1. kolekce Christian Dior Jaro/Léto 1947  
  ▫ Carmel Snow, šéfredaktorka magazínu Harper's Bazaar označila Diorovu práci slovy 
"New Look"- zlom -"revoluce v módě" 
  > Christian Dior považován za tvůrce "New Look"  
  ▫ 4.3. zaloţena společnost Christian Dior Perfume Company  
  > Christian Dior považoval parfém za "závěrečný dotek", nepostradatelnou ozdobu, která nutně 
doplňovala jeho oděvy. Když Dior požádal René Gruaua
58
, francouzského ilustrátora módy a 
módních doplňků, aby udělal ilustrace ke každému Diorovu parfému, sekci parfémů se začalo 
okamžitě natolik dařit ve Francii i v zahraničí, že se sám Dior začal považovat za parfuméra stejně 
jako za módního návrháře
59
  
  ▫ 31.7. první přehlídka mimo Francii - v Sydney, Austrálie  
  ▫ v září získal Christian Dior cenu "Oscar for Couture"  
  ▫ 1.12. představen první parfém - Miss Dior  
1948 ▫ říjen - zaloţena dceřinná společnost The Christian Dior New York Inc.  
1949 ▫ představena první řada punčochového zboţí  
1950 ▫ Christian Dior navrhl šaty pro Marlene Dietrich do Hitchcockova filmu Hrůza na jevišti  
1951 ▫ Christian Dior navrhl několik kostýmů pro maškarní bál v Benátkách a spolupracuje se 
Salvadorem Dalím (ţivé obrazy s názvem "Vstup pro velikány") 
  ▫ módní dům CD má 900 zaměstnanců  
1953 ▫ první kolekce obuvi CD  
1954 ▫ CD otevřel první butik v Londýně  
  > pořádá přehlídku na počest princezny Margaret a vévodkyně z Marlborough  
  ▫ v Paříţi sídlí CD v pěti budovách, 28 ateliérů, připadá na něj více neţ 50 % výnosů na 
fr. Export 
 
1955 ▫ Christian Dior přednáší na Sorbonně před 4000 studenty  
  ▫ Olivia de Havilland má svatební šaty od Diora  
  ▫ Yves Saint Laurent vyhrál soutěţ mezi návrháři, zaměstnán u CD  
  ▫ představena první rtěnka - Rouge Dior  
1956 ▫ Olivia de Havilland má kostým od CD ve filmu The Ambassador's Daughter  
  ▫ Ava Gardner má kostým od CD ve filmu The Little Hut  
                                                 
56
 Francouzský módní návrhář. 
57
 Vůdčí osobnost francouzského průmyslu. 
58
 Rene Gruau In Wikipedia : the free encyclopedia. Dostupné z WWW: 
<http://en.wikipedia.org/wiki/Rene_Gruau>. 
59
 Parfums Christian Dior : Dior Heritage. Christian Dior: Christian Dior as a Perfumer. Dostupné z 
WWW: <http://beauty.dior.com/uk/en/base.html#/en/heritage/>. 
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1957 ▫ Christian Dior na obálce březnového magazínu Time  
  ▫ 24.10. zemřel Christian Dior  
  > uměleckým ředitelem domu CD jmenován Yves Saint Laurent  
1959 ▫ Poprvé je kolekce CD předváděna v Moskvě, 11000 publikum  
1960 ▫ Olivia de Havilland má šaty CD při předávání Cen akademie (Oscar)  
  ▫ Uměleckým ředitelem domu CD jmenován Marc Bohan  
1961 ▫ Elizabeth Taylor si objednala dvanáctery večerní šaty CD  
1964 ▫ Annie Girardot má ve hře Artura Millera Po pádu kostýmy od CD, Marie Bell ve hře 
Madame Princesse od Félicien Marceau 
1966 ▫ na trh uvedena první toaletní voda pro muţe - Eau Sauvage  
1967 ▫ korunovační šaty pro íránskou císařovnu a její dvorní dámy jsou od CD   
  ▫ na trh uvedena řada The Baby Dior Line, otevřen první butik Baby Dior v Paříţi  
  > slavnostní otevření za účasti monacké princezny Grace  
  ▫ uměleckým ředitelem (na dalších 12 let) Dior make-up jmenován Serge Lutens  
1968 ▫ uměleckým ředitelem Haute Fourrure (koţešiny) jmenován Fréderic Castet  
  ▫ Elizabeth Taylor a Mia Farrow mají ve filmu Tajný obřad (Secret Ceremony) kostýmy od 
CD 
  ▫ Vlastníkem Christian Dior Perfume se stal Moët-Henessy  
  > sekce módy a parfému jsou rozděleny  
1970 ▫ Brigitte Bardot má ve filmu Medvěd a panna (L'Ours at la Poupée) kostým od CD)  
1973 ▫ poprvé představena řada péče o pleť Hydra Dior  
1975 ▫ kostým Michèle Morgan ve filmu Kočka a myš (Le Chat at la Souris) je od CD  
1976 ▫ švédská královna Sylvie má svatební šaty CD  
1978 ▫ Společnost CD koupila skupina Willot (The Willot Group)  
1981 ▫ Kostýmy od CD má Isabele Adjani a Lauren Hutton ve filmu Samý oheň, samý žár 
(Tout Feu, Tout Flamme) 
  ▫ šaty od CD má na svatbě Prince z Walesu a Lady Diany Spenser monacká princezna 
Grace a jugoslávská princezna Alexandra 
 
1983 ▫ Marc Bohan (módní dům CD) získal ocenění Dé d'Or (Golden Thimble Award) za 
kolekci Jaro/ Léto 1983 
 
  ▫ Nastassja Kinski má kostým od CD ce filmu Měsíc v kanálu (The Moon in the Gutter)  
1984 ▫ Christina Onassis má svatební šaty od CD  
1985 ▫ uvedení na trhu parfému Poison  
  > Isabele Adjani se stala jeho tváří, slavnostní galavečer, Adjani má róbu na míru od CD  
1986 ▫ CD má přehlídku v Číně  
1987 ▫ 40 let výročí zaloţení módního domu CD  
  > v Musée des Arts de la Mode zahájena výstava "Pocta Christianovi Diorovi 1947 - 1957" (Tribute 
to Christian Dior 1947 - 1957) 
  > slavnostní otevření za účasti francouzského prezidenta François Miterrand  
1988 ▫ CD získal podíl 32 % ve společnosti LVMH  
  > sekce módy a parfému jsou opět sloučeny pod jednou skupinou  
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  > LVMH světovou jedničkou v obchodu s luxusním zbožím  
  ▫ CD (Marc Bohan) získal druhé ocenění Dé d'Or za haute couture kolekci Podzim/ zima 
1988/ 89 
 
1989 ▫ Gianfranco Ferré nastoupil na místo Marca Bohana  
  > zíkal ocenění Dé d'Or za kolekci Jaro/ léto 1989/ 90  
1990 ▫ otevřeny butiky v New Yorku, Los Angeles, Tokiu  
1991 ▫ na trh uveden parfém Dune  
  > slavnostní ples, moderovaný Isabele Adjani, která má šaty od CD speciálně navržené pro tuto 
příležitost 
 
1993 ▫ zaloţena dceřinná společnost Christian Dior Hong Kong  
1994 ▫ Sophia Loren má ve filmu Prêt-à-Porter kostýmy od CD  
1995 ▫ změna loga/ názvu společnosti, z "Christian Dior" zmizelo "Christian" a zůstalo jen 
"Dior"(Chevalier-Mazzalovo 2008:98) 
 
  ▫ Dior (a LVMH) sponzoruje výstavu Paula Cézanna v Paříţi  
  > slavnostně zahájila Lady Diana, princezna z Walesu, za účasti madam Bernadette Chirac, která 
má pro tuto příležitost kabelku Lady Dior 
 
1996 ▫ John Galliano nastoupil na místo Gianfranca Ferré  
1997/ 
1998 
▫ John Galliano byl jmenován britským návrhářem roku (spolu s Alexandrem 
McQueenem)
60
  
  ▫ na předávání Cen akademie má šaty od Diora (Johna Galliana) Nicole Kidman  
  > od té doby tradicí, že na významných událostech jako udílení Cen akademie, Mezinárodní 
filmový festival v Cannes či udílení Zlatých glóbů Dior obléká řadu celebrit, nevyjímaje Charlize 
Theron, Juliette Binoche, Rosannu Arquette, Jane Birkin, Davida Lynche, Monicu Bellucci, 
Penélope Cruz, Isabele Huppert, Laetitiu Castu, Iman Bowle, Liz Hurley, Ornellu Muti, Hillary 
Swank, Evu Herzigovou, Fanny Ardant, Sharon Stone, Paz Vegu, Stinga, Kate Beckinsale, Reese 
Witherspoon či Gisele Bündchen a další 
 
  ▫ otevřeno Muzeum Christiana Diora (Christian Dior Museum) v Granville ve vile Les 
Rhumbs, kde se mistr narodil a vyrůstal 
 
  ▫ slavnostně znovuotevřen butik Dior v ulici Montaigne, kde r. 47 byl původně módní dům 
oteřen 
 
  > účastní se Bernadette Chirac, Nicole Kidman, Demi Moore  
1998 ▫ otevřeny další butiky vč. tokijského, nového paříţského, moskevského  
  > Dior úspěšně buduje celosvětovou síť butiků  
1999 ▫ Gwyneth Paltrow tváří kabelky City Dior  
  ▫ v Paříţi otevřen první butik se šperky Dior  
  ▫ reklamní kampaň Dior fotí Nick Knight  
  ▫ spuštěny webové stránky www.dior.com   
  ▫ otevřen butik v přízemí budovy LVMH v New Yorku  
  > slavnostní otevření za účasti první dámy USA - Hillary Clinton  
  ▫ na trh uveden parfém J'adore  
2001 ▫ John Galliano získal vyznamenání "Commander of the British Empire" od britské 
královny Alţběty II. za sluţby ve světě módy 
 
                                                 
60
 V&A : Victoria and Albert Museum. John Galliano Interactive Timeline. Dostupné z WWW: 
<http://www.vam.ac.uk/vastatic/microsites/1486_couture/media/explore/index.php>. 
Diplomová práce  Kampaň Dior J‟adore v letech 2000 - 2010 
- 86 - 
  ▫ otevřeny další butikyv USA, Japonsku, Číně, Koreji, Indonésii, Singapuru, Itálii, 
Taiwanu 
2002 ▫ otevřen butik se šperky Dior   
 > slavnostní ples v pařížském hotelu Ritz  
  ▫ slavnostní galavečer při příleţitosti uvedení na trh parfému Dior Addict  
  ▫ otevřeny nové butiky v Číně, Koreji, Thajsku, Španělsku, Itálii, Belgii  
  > na konci roku je po světě 144 butiků Dior  
2003 ▫ otevřena budova Omotesando Dior v Tokiu  
2004 ▫ Dior (a LVMH) sponzoruje soukromou prohlídku výstavy "Gauguin - Tahiti" v Národní 
galerii v Paříţi 
  ▫ otevřen butik Dior v Praze, v Paříţské ulici (a další butiky Dior různě po světě)  
  ▫ Charlize Theron se stala tváří parfému J'adore  
2005 ▫ sté výročí od narození Christiana Diora  
  > tisková konference  
  > slavnostní zahájení výstavy "Christian Dior - muž století", tato událost považována za "národní 
zájem" 
  > přehlídka haute couture Podzim/ zima 2005/ 06 Johna Galliana pojata jako pocta Christianovi 
Diorovi 
 
  ▫ tváří řady péče o pleť se stala Sharon Stone  
  ▫ Dior sponzoruje výstavu "Renoir, Renoir"  
  ▫ účast na výstavě v Číně s názvem "Francouzský luxus se vystavuje v Číně" (Le luxe 
français s'expose en Chine) 
  ▫ Dior sponzoruje pátý Mezinárodní filmový festival v Maroku  
2006 ▫ otevřen první butik Dior v Indii  
  > za účasti madam Bernadette Chirac  
  ▫ květen - září: v muzeu Christiana Diora se konala výstava "Christian Dior a svět" 
(Christian Dior et le Monde) 
  > popisovala vývoj domu od založení, přes jeho expanzi až do současnosti  
2007 ▫ výročí 60 let od zaloţení módního domu Dior  
  > v Granville zahájena výstava "Dior, 60 let vysoko mezi barvami"(Dior, 60 Years High in Colors)  
  > uspořádána celá řada dalších událostí  
  > přehlídka haute couture Podzim/ zima 2007/ 08 se koná v oranžerii zámku ve Versailles  
2008 ▫ velká výstava v Pekingu pořádaná za spolupráce s čínskými umělci  
  > jako oslava vstupu společnosti na čínský trh   
Zdroj: Chenoune-Hamani 2007, s. 371 - 379  
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Příloha č. 3: Typická linie Diorova New Look (obrázek) 
Příloha č. 4: Spotřeba materiálu u New Look (obrázek) 
 
Zdroj: Chenoune-Hamani 2007, s. 30 
 
zdroj: Chenoune-Hamani 2007, s. 66 
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Příloha č. 5: Tiskové články o příchodu New Look – revoluce v módě (obrázek)  
 
Příloha č. 6: 1949 - Základní návrh René Gruaua reklamy na Miss Dior (obrázek) 
 
 
Zdroj: Designmuseum.org. Christian Dior. Dostupné z WWW: 
<http://designmuseum.org/design/christian-dior>. 
Zdroj: Chenoune-Hamani 2007, s. 28-29 
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Příloha č.7 : 1955 – Reklama na parfém Diorama (obrázek)  
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Flickr.com. 50s ad: Diorama, a Christian Dior perfume. Dostupné z WWW: 
<http://www.flickr.com/photos/39609585@N06/3792601125>. 
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Příloha č. 8: 1960 – Reklama na parfém Miss Dior (obrázek) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Flickr.com. 60s: Miss Dior, a Christian Dior perfume. Dostupné z WWW: 
<http://www.flickr.com/photos/addie-moi-oui/3786745398/>. 
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Příloha č. 9: 70. léta – Reklama na parfém Diorella (obrázek) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Yesterdaysperfume.typepad.com. Diorella by Dior (1972). Dostupné z WWW: 
<http://yesterdaysperfume.typepad.com/yesterdays_perfume/2009/02/diorella-by-dior-1972.html>.  
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Příloha č. 10: 80. léta - Reklama na parfém Poison (obrázek) 
 
 
 
Zdroj: Perfumeshrine.blogspot.com. New features coming up on perfume shrine. Dostupné z WWW: 
<http://perfumeshrine.blogspot.com/2008/11/new-features-coming-up-on-perfume.html>. 
